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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y
fidelizacion de clientes en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022. el
método fue de tipo aplicada, disefio no experimental, nivel correlacional, de corte
transversal con un enfoque cuantitativo. La poblacion conformada por 1,172697
clientes de ciudad Puno, una muestra de 97 clientes. Para el procedimiento de
recoleccion se utilizé analisis descriptivo e inferencial, evaluando las variables
marketing mix y fidelizacién de clientes con el instrumento — cuestionario se conté
con 38 preguntas: 18 preguntas para la primera variable y 20 para la segunda
variable de acuerdo a la escala de Likert. Los resultados, para el procesamiento de
datos se usO el programa SPSS Vers-26, con datos organizados en cuadros
simples de doble entrada, frecuencia relativa y absoluta, Concluyendo la existencia
de una correlacion positiva muy fuerte entre las variables marketing mix y
fidelizacion de clientes. Se recomienda desarrollar estrategias de marketing mix
mediante planes para optimizar las promociones de los productos, potenciando los
medios digitales de la marca ante la competencia como el contenido de la pagina
web. La misma que permitird mejorar la fidelizacion del cliente, traeria como
consecuencia mayor productividad para la organizacion.

Palabras clave: marketing mix, fidelizacion y cliente.
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ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship between the marketing
mix and customer loyalty in the company Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.
The method was of an applied type, non-experimental design, correlational level,
cross-sectional with a quantitative approach. The population made up of 1,172,697
clients from the city of Puno, a sample of 97 clients. For the collection procedure,
descriptive and inferential analysis was used, evaluating the marketing mix and
customer loyalty variables with the instrument - questionnaire had 38 questions: 18
questions for the first variable and 20 for the second variable according to the scale
of Likert. The results, for the data processing, the SPSS Vers-26 program was used,
with data organized in simple tables of double entry, relative and absolute
frequency, concluding the existence of a very strong positive correlation between
the variables marketing mix and customer loyalty. It is recommended to develop
marketing mix strategies through plans to optimize product promotions, enhancing
the brand's digital media against the competition, such as the content of the website.
The same that will improve customer loyalty, would result in greater productivity for

the organization.

Keywords: marketing mix, loyalty and customer.
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l. INTRODUCCION

Ante el escenario actual y la feroz competencia, el marketing mix impacta en las
instituciones para identificar los movimientos de las actividades comerciales,
verificar las necesidades de los clientes, en la que las empresas se desempefien
una gestion comercial de forma correcta, ayudando a la fidelizacion a los clientes.

Gutiérrez etal., (2019) en su articulo Marketing mix para ampliar

inscripciones en capacitacion del Instituto Mexicano del Seguro Social. Cuyo
propoésito fue identificar el mix de marketing y su impacto en el aumento de las
inscripciones del instituto. Se concluyo que con la utilizacion del marketing mix tiene
como propésito facilitar informacién a los posibles clientes de los bienes ofertados;
en definitiva, una aplicacion correcta del método mencionado generara que las
personas se encuentren mas interesadas y, por ende, que la demanda incremente.

Mardones y Garate (2016) en su investigacion Estrategia de marketing y su
consecuencia sobre la participacién de mercado en la industria chilena. Cuyo fin ha

sido analizar la estrategia de marketing y sus componentes que alteran su
participacion en el mercado competitivo. Para efectuarlo, en el siguiente estudio se
utilizé Encuesta Nacional Industrial Anual (ENIA) donde se efectta al afio en el pais
de Chile los afios 2000 y 2012. Se concluy6 que el porcentaje de la empresa sobre
total de ventas en el mercado o sector que se opera que carece por la pertenencia
concluido a un grupo econdémico por las variantes asociadas al marketing.

Montenegro y Ventura (2020) en su articulo Estrategias de marketing mix
para la fidelizacion de clientes de la empresa ferreteros y constructores del norte
S.A.C, Chiclayo. La finalidad fue buscar el mejoramiento de la fidelidad de marca a
través de propuestas estratégicas para el mix de marketing. Las conclusiones
relevantes muestran que, para generar y fortalecer la fidelidad de los consumidores
se deben planificar las tacticas del marketing mix, debido a que ayudaran a
encontrar debilidades de la organizacion que seran mejoradas; y el correcto manejo
de las 4p’s de mercadotecnia.

De Leon et al. (2016) en su articulo “Gestion de lealtad del cliente de turismo
de negocios en pymes hoteleras”. Cuya finalidad fue presentar un plan de mejora
para la calidad del servicio ofertado para alcanzar la satisfaccion del cliente y su
fidelidad para con la marca. Como conclusién se obtuvo, mejorar la calidad ofrecida

genera un reinicio en el proceso de aceptacion del cliente, provocando un aumento



de los mismo. Del mismo modo, se debe comenzar con el mejoramiento de los
clientes internos y externos para lograr la satisfaccion de consumidores.

Pefia et al., (2015) en su articulo “Evaluacién de una estrategia de
fidelizacion de clientes con dinamica de sistemas”. Cuyo objetivo fue buscar
alcanzar una mejoria en la cartera y el recaudo, ademas de incrementar los
ingresos por grandes ventas y disminuir el costo que incluye atender a los clientes
de mayor consumo, y demas beneficios que se les otorga. Acorde a la finalidad del
estudio, la simulacion del método aplicado revela que el modelo alcanza el objetivo
propuesto y que el plan de fidelizacion del cliente logré grandes resultados
relevantes para el negocio.

Cabana et al., (2016) con su articulo de estudio “Fidelizacién del estudiante
de ingenieria en su Centro de Educacion Superior”. Los investigadores han
propuesto estudiar cual y como se da la fidelidad en el alumno dentro el centro de
educacion superior. Se llegd a concluir que la fidelidad del estudiante se debe a la
calidad del desarrollo de su formacién académica ya que le genera satisfaccion y
tal variable afecta directa e indirectamente a la fidelidad del estudiante.

El trabajo se efectuara en la empresa Mojsa Titikaka restaurante E.I.R.L.,
ubicado en la ciudad de Puno, la misma que se dedica con el rubro gastronémico.
De igual forma, se identificé que dicho restaurante presenta falencias como carece
del personal para la distribucion de los productos a través de delivery, cuenta con
poca publicidad directa y falta personal capacitado para elaboracion de productos.
En consecuencia, ello estaria ocasionado una disminucién de consumidores, poca
visibilidad de la imagen de la marca de la empresa y poca fidelizacién de cliente.
En coherencia a lo mencionado en la presente investigacion, se pretende
establecer relacion entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente, la misma que
ayudaria a brindar alternativas de solucion.

A continuacién, se describe la formulacién del Problema general: ¢, Cual es
la relacién que existe entre el Marketing Mix y Fidelizacion de los Clientes en la
empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022?.A continuacion los Problemas
especificos: ¢Como se relaciona marketing mix y los incentivos y privilegios en la
empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 20227?; ¢ Como se relaciona marketing
mix y la informacién en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022?; ¢ Cémo

se relaciona el marketing mix y la experiencia del cliente en la empresa Mojsa



Titikaka Restaurant, Puno 2022?; ¢(Cdmo se relaciona marketing mix ya
comunicacion en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022?; ;Como se
relaciona el marketing mix y el marketing interno en la empresa Mojsa Titikaka
Restaurant, Puno 20227

Asimismo, se establecio el siguiente objetivo general: Determinar la relacién
entre el marketing mix y fidelizacion de clientes en la empresa Mojsa Titikaka
Restaurant, Puno 2022.Se plante6 objetivos especificos: Determinar la relacion
entre marketing mix y los incentivos y privilegios en la empresa Mojsa Titikaka
Restaurant, Puno 2022; Determinar relacion entre marketing mix y la informacion
en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022; Determinar la relacion entre
marketing mix y la experiencia del cliente en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant,
Puno 2022; Y determinar la relacion entre marketing mix y marketing interno y
comunicacién en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

En el presente trabajo realizado tiene una justificacion tedrica: Se basa en
demostrar con la exploracion a través de teoria y asi poder brindar explicaciones
de los cuales son los factores que afectan o intervienen en la mercadotecnia de los
4ps.Ademas estas teorias nos permitira contrastar diferentes conceptos entre
nuestras variables. Justificacion practica: Sera util para la empresa Mojsa Titikaka
Restaurant como base para mejorar sus debilidades que se vienen causando, con
el fin de aplicar correctamente el marketing mix, con el propdsito de fidelizar al
cliente, asi mismo incrementara la rentabilidad de aporte de solucién gracias a las
herramientas de mercadotecnia. Justificacion social: Es importante debido a que
los resultados que se van a obtener con el estudio seran de utilidad para la empresa
gastronémica, dado que les ayudara a identificar probleméticas y, por ende, les
brindara alternativas de solucion a las mencionadas. De igual forma, sera factible
para otras organizaciones. Por ultimo, ayudara a los investigadores que estén
interesados en profundizar los conocimientos sobre el tema de investigacion.

Se plantea Hipotesis General: Hi: Si existe relacion entre el Marketing Mix y
Fidelizacion de los Clientes en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.;
Ho: No existe relacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacion de los Clientes en la

empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.



Il. MARCO TEORICO

Martinez (2020) con su trabajo de investigacion titulado” Estrategias de
fidelizacion de clientes de los pequefios empresarios de Chapinero en medias
digitales, Colombia, 2019, el investigador propone identificar las estrategias de
fidelizacion de cliente. El estudio es de enfoque mixto. Se concluy6 que en lo que
respecta a la fidelizacion del cliente, es necesario enfatizar la percepcion del cliente
sobre la cultura de la empresa. Asi mismo, existe un compromiso entre el cliente y
la empresa, la necesidad de cambiar la mentalidad y actuar en tiempo y forma, lo
gue requiere del esfuerzo de todos.

Garzén (2017) mediante su investigacion “Marketing Mix y la Fidelizacion de
Clientes de la Empresa Korpet”. La finalidad fue establecer politicas del mix de
marketing en la empresa. El estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo,
fue realizado con un disefio no experimental, es adecuada para la investigacion la
encuesta como técnica. La poblacion fue de 836 clientes. Entre los resultados se
evidencia negativamente la participacion en el mercado de Korpet, debido a que no
existe la satisfaccion total del cliente, en consecuencia, hay disminucion y perdida
de ventas desde el 2015 al 2016 fue de 41% y de clientes del 46%.

Mondoriedo y Silva (2021) en su tesis “Marketing mix y fidelizacion del cliente
en la empresa Maritima Petroline S. A. C., Callao 2020”, cuyo fin principal es
establecer la relacion entre la mezcla de marketing y la lealtad del cliente. Su
investigacion es descriptiva, con un disefio no experimental, con aplicacion
transversal. El estudio de este trabajo fue aplicado con una poblacion 50
consumidores, y se utilizé escala Likert para realizar encuesta, se aplicdé Alpha de
Cronbach, para captura y andlisis de dato utilizo el software SPSS 25. Los
resultados demostraron que, existe relacidon significativa con 0,729 positivo entre
las variables de la investigacion.

Calderén y Diaz (2021) en su estudio “Estrategias de marketing mix y
fidelizacion en los clientes en Solagro S.A.C., Trujillo — 2020”. Su principal objetivo
es identificar el marketing mix y las estrategias que implica con la fidelizacién en los
clientes. De enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional. La muestra
estuvo englobada 40 empresas agricolas. Se ejecuto la técnica de la encuesta y el
cuestionario como cuestionario. También ejecutd una cita con representante legal

de la empresa. Entre las conclusiones se evidencia positivamente con un resultado



de andlisis de correlacion Spearman Rho como resultado es 0,986 con un nivel de
Sig. de p valor de 0,000 que es inferior a 0,05; es decir, existe relacion entre las
variables del estudio.

Arizaga y Yaksetig (2020) en su tesis “Marketing mix y Fidelizacion de los
clientes del Restaurante Nakato, Piura - 2020”. El fin de la investigacién fue
correlacionar las variables del estudio fue la finalidad principal. En el marco
metodoldgico, de tipo pura, nivel correlacional y disefio no experimental,
transversal. Se consideré como la poblacion de investigacion a 96 consumidores
de la empresa de los dos locales, tom6 como muestra de un total 77 consumidores,
teniendo un 5% fallido, a la vez 95% de intervalo de confianza que realizo para
recopilacion de datos. Los resultados confirman sobre la relacion sobre las
dimensiones plaza, promocion, precio, producto respecto a la fidelizacién de los
comensales del restaurante.

Carrera y Revilla (2020) con su estudio “Marketing mix y Fidelizacion de los
Clientes de la Empresa Dura Gas JV Pacasmayo, 2019”. El fin del estudio fue
analizar la relacion del marketing mix y la fidelizacion. El estudio, fue de enfoque
cuantitativo, nivel correlacional, disefio no experimental con corte transeccional, la
muestra de la investigacion fue de 167 clientes. El cuestionario se utilizé para la
recoleccion de datos. El andlisis de correlacion de Spearman Rho (r=0.806); por
tanto, con un Sig. (p=0.000) se confirma la hipétesis del investigador y existe
relacion.

Mogollén y Suarez (2020) en su estudio “El marketing mix y la fidelizacién del
cliente en la Distribuidora Ferretera Sullébn, Chepén, 2019”. Cuya finalidad fue
relacionar las variables del estudio. En el marco metodoldgico, tipo pura, nivel
correlacional, no experimental. La poblacién fue ilimitada, se aplicé a 277
consumidores de la empresa para realizar el estudio de muestra, con un margen
de 0.05 de fallo en la obtuvo a un 95% nivel de confianza que realizo. Se utilizo el
cuestionario con 16 preguntas mediante la escala del Likert. En donde los juicios
de peritajes dieron apto al instrumento. Mediante coeficiente Alfa de Cronbach se
precisO la confiabilidad. Las conclusiones se obtuvieron si existe una relacion

significativa de 0,905; es decir, existe relacion entre las variables del estudio.



Agreda y Tapia (2019) en su trabajo “Estrategias de Marketing Mix y
Fidelizacion, Escuela de Gastronomia EGAP Trujillo — 2019”. Cuyo propdsito fue
relacionar las estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente. Se elabor6 un
meétodo de trabajo no experimental, cuantitativo de un nivel correlacional simple con
corte transversal. Se tom6 en cuenta a 300 alumnos para la poblacion,
considerando toda la poblacibn como muestra. Se utilizé un cuestionario validado
para obtener la informacion de cada variable. Estadisticamente se utiliz6 Spearman
Rho, uso un programa utilizado para analisis estadistico de SPSS version 23. La
conclusién puede confirmar la relacion de forma positiva y directa con un grado de
correlacién 32% con una Sig. Positivamente alta, (p<.01), se puede afirmar cuando
existe una mayor utilizacion de herramientas de marketing mix se lograra obtener
un fiel consumidor para la organizacion.

Gutierrez (2022) con su tesis “El marketing mix y la fidelizacién en la farmacia
medicafarma, 2018, Puno”. La finalidad principal del estudio fue relacionar las
variables del estudio. Fue de enfoque cuantitativo y de disefio no experimental con
corte transeccional, la muestra de la investigacion fue de 167 clientes. Se ejecut6
el cuestionario como cuestionario. En este trabajo se utilizd6 un muestreo
probabilistico, en el cual se aplicé a 165 consumidores para la muestra. Los
resultados indican un valor r=0,515 con una Sig. De 0,000 demostrando que, existe
relacion entre las variables del estudio, llegando a la conclusion cuando se aplica
de manera correcta Marketing mix incrementara la fidelizacién de los clientes en
dicha empresa.

En seguida, describiremos las teorias realizadas de variable marketing mix:

Zamarrefio (2020) considera que engloba todas los instrumentos y variables
a disposicién de mercadotecnia y en el que se reunen los cuatro elementos basicos
de su actividad (conocidos como las “4PS”)

Segun Sharma ( 2020) la mezcla de marketing es una combinacion de
decisiones en las 4ps.Es un sistema que comprende los subsistemas de precio,
producto, promocion y distribucién. Estos elementos de la mezcla de marketing
estan interrelacionados porque las decisiones en un area afectan a la otra.
Marketing mix es un concepto dinamico, ya que sigue cambiando y variando las

situaciones del comercio en el medio ambiente.



Cruz (2017) lo define como una labor de conjunto de entidades y procesos
para elaborar transmitir, ceder y promociones que tengan importancia para los
clientes, y la colectividad en general.

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que es un procedimiento de una sociedad
y en donde los clientes y las corporaciones, cuando requieren y desean o anhelan
algo, lo aplican con ayuda de la fundacion y el intercambio de valor con las
personas. En una gestion de negocios mas limitado, la mercadotecnia compromete
a una generacion de interaccion e intercambios lucrativos de valor con los
consumidores. Segun Ojeda y Marmol (2022) es la facultad de elegir y combinar,
de manera mas conveniente, diversos componentes de una organizacion, en
funcién a la informacion que dispone la empresa y con la finalidad de alcanzar los
objetivos estratégicos.

Objetivo de marketing interactivo segun Torres (2018) es mejorar y fomentar,
y siempre sea posible, las relaciones que se establecen entre la compafiia y el
consumidor, con el fin de ofrecer un servicio de gran calidad que no solo satisfaga
los deseos y las necesidades del consumidor, sino que garantice la fidelizacion.

Importancia de marketing mix: Segun Zamarrefio (2020) la relacion mas clara
es la existente entre el Producto y el Precio, uno de los pilares basicos de las
operaciones y en los que se debe actuar con la maxima precision.

Factores que intervienen en marketing mix segun Velasco (2021) los
procesos de precios influyen diferentes factores internos como: estrategias de
marketing mix, objetivos de marketing, costos y organizacion. Segun Bocigas y Vela
(2016) intervienen otros factores muy ajenos a la organizacion, tales pueden ser los
deseos y los gustos individuales del consumidor, o a nivel de grupo social.
Dimensiones: Autores indican que estan basados en cuatro:

a) Producto: Segun Santesmases et al., (2021) comprende a los bienes y servicios
gue son ofertados por la compafiia para satisfacer necesidades que posea un valor
para los clientes y sea apto. Sangri (2014) indica que un producto es mucho méas
gue sus caracteristicas fisicas, porque aportan determinada utilidad al cliente al
momento de adquirirlo, al mismo tiempo desea obtener la satisfaccion de sus
necesidades.

b) Precio: Segun Santesmases et al., (2021) es considerado el punto en el que se

iguala el valor econémico de un producto para que el consumidor con el valor de



realizar la operacion para la persona comercializadora de productos de una
empresa. Sangri (2014) indica que el precio, determina la adquisicién o el rechazo
del producto.
c) Plaza: Segun Santesmases et al.,, (2021) es el trayecto que recorre un
determinado producto, empezando desde su elaboracién en la empresa hasta su
llegada a manos del consumidor. Sangri (2014) define como las decisiones que
toman los altos mandos encargados acerca de la distribucién fisica del producto
para su adecuada oferta a los consumidores.
d) Promocién: Segun Santesmases et al.,, (2021) es una transaccion de
comunicacién del vendedor al consumidor, cuyo contenido se refiere a la empresa
o al producto que puede vender o fabricar. Sangri (2014) define informar al
consumidor todo lo relativo al producto, sus ingredientes, su forma de uso, quien el
fabricante y otras cosas por el estilo.

Definiciones de autores de segunda variable, fidelizacién de clientes:

Fidelizacion: Segun Alcaide (2010) se refiere a la alta vinculacién emocional
con los clientes. La fidelizacidbn es muy importante porque es el resultado de la
funcionalidad del producto o servicio, su calidad interna y externa y la satisfaccion
que generd o no en el cliente. Es indispensable crear connotaciones emocionales
con los consumidores.

Segun Garcia y Safudo (2011) define que estan basados en que los
consumidores deben realizar un esfuerzo a lo largo de un tiempo para que la
empresa le proporcione algo a cambio, aunque normalmente no son cortos
espacios de tiempo. Estas finalmente lo que hacen es recompensar a sus clientes
por reconsiderar las recompensas y por lo tanto reducir que adquieran el producto
o servicio en el amplio abanico existe de empresas competidores. Pero un
programa de fidelizacion no solo tiene por objetivo aumentar los beneficios
tangibles e intangibles de un cliente fiel, sino que también persigue conocer mas a
sus clientes, para con ello, saber que ofrecerles en cada momento.

Segun Alcaide et al., (2013) en la actualidad las pymes estan enfrentadas a
una completa situacion, la globalizacién genera cambios y radicales y rapidos; por
lo tanto, es necesario que los empresarios sean capaces de orientar el negocio
hacia el cliente, a través de la personalizacion del producto, debido a que se debe

gestionar al cliente para que se mantenga como recurrente.



Importancia de fidelizacion de clientes: Segun Zamarrefio (2020) esta
directamente vinculada a la calidad del producto, debido a que forman parte de un
circulo virtuoso, en el que un bien o servicio de calidad generan satisfaccion en el
consumidor, y tal provoca que el cliente le sea fiel a la marca, ello ocasiona que
incrementen las ventas a un costo menor; es decir, la rentabilidad de la empresa
aumenta cuando el producto ofertado posee grandes cualidades.

Estrategias de fidelizacion: Segun Sainz de Vicuia (2018) se menciona: para
minimizar los motivos de insatisfaccion de los clientes y de los distribuidores se
pueden emplear encuestas que midan la satisfaccion y el servicio de atencion;
ademas, recibir sugerencias de las personas pueden ayudar a fidelizar al cliente.
Por otro lado, es necesario interesarse por las demandas, expectativas y deseos
de clientes y distribuidores con ayuda de la interaccion directa. Definir las lineas de
incentivos (clientes y distribuidores) tiene como objetivo priorizar la fidelidad.

Las dimensiones que comprenden la segunda variable fidelizacion.

a) Incentivos y privilegios: Segun Marin (2020) la promocién siempre ofrece un
incentivo, es decir un estimulo para que el consumidor efectué la contratacion del
producto o servicio.

b) Informacion: Segun Heredero et al., (2012) es todo lo obtenido, almacenado,
analizado y distribuido por el Sistema de Informacion Empresarial, que es una
agrupacion de recursos humanos, técnicos y econémicos, gue estan relacionados
entre ellos de forma dindmica; ademas, su objetivo organizacional es satisfacer las
necesidades de informacion de la empresa para la gestiéon y la adecuada toma de
decisiones.

c) Experiencia del cliente: Segun Cestau (2020) es la opinion del cliente después
de obtener un servicio o producto y sobre la experiencia general que tuvieron con
la empresa satisfechos o insatisfechos. Las recomendaciones y las referencias
sobre un servicio o compra lo realizan los clientes satisfechos y felices, de esa
forma detectar areas que se necesitan mejorar. Segun Brunetta (2019) ha entrado
rapidamente en el ambito empresarial y ahora es una prioridad de rapido
crecimiento para varias organizaciones de marketing.

d) Comunicacion: Segun Santana et al., (2019) es como el elemento central sobre
el que se construyen los vinculos con los clientes y los grupos de intereses de una

companfia, destacando el marketing experiencial, marketing viral, el Street



marketing y en ambiente marketing. Segun Alvarez y Garcia (2021) es aquella en
la que la empresa intercambia mensajes con el exterior, ya que sean clientes,
proveedores, otras instituciones o con la sociedad en general.

e) Marketing interno: Segun De La Fuente (2019) Esta referido a los
colaboradores o grupo de personas que poseen una relacion directa y estrecha con
las organizaciones. En otras compaiiias, estdn conformados por, directivos,

contratistas, accionistas empleados, etc.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo: Es apropiada para la investigacion el tipo aplicada. Baena (2014) se analiza
problemas obteniendo respuestas rapidas iguales, como objetivo el estudio de un
analisis de un ejercicio propuesto a una accién. El estudio realizado podra realizar
nuevos afectos.

Disefio: Fue de no experimental, segun Cabezas et al., (2018) este estudio las
variables analizadas no se manipulan a propdsito, la finalidad es determinar los
fendmenos tal como se permiten en su aspecto normal, de esa manera poder
analizarlo.

Fue de nivel correlacional, porque se mide la relaciéon entre una variante
dependiente e independiente. Bilbao y Escobar (2020) busca evaluar el nivel de
vinculaciéon que interactdan pluralmente las variantes entre si. Estas vinculaciones
se forman dentro de un mismo concepto a partir de las mismas entidades en la
mayoria de los hechos.

De corte transversal. Rasinger (2019) se adquieren una suma idéntica de
datos en un lugar determinado en su tiempo, lo que facilita el panorama total como
se contribuye una variante real a lo largo de una muestra en un momento real de
su tiempo establecido.

Se establecio bajo un enfoque cuantitativa segun Bonilla y Rodriguez (2013)
en su trayecto motivado de los conceptos tedricos admitidos por la colectividad
cientifica, que permiten analizar una hipotesis sobre afectos esperados ente las
variables que hacen parte de un ejercicio que se requiere estudiar. En un proceso
de acumulacion de informaciones con una base de respuestas concretas,
asignados a los estudios teoricos en la que contribuyen en una probabilidad de
calificacion.

Dénde:

M = Representa la muestra de estudio -
O1 = Marketing mix — |
O:2 = Fidelizacion del cliente M r
r =relacion entre variables ~_
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3.2. Variables, Operacionalizacion
Variable 1: Marketing Mix
Definicion conceptual: Zamarrefio (2020) consideran que engloba todas los
instrumentos y variables a disposicion de mercadotecnia y en el que se reunen los
cuatro elementos basicos de su actividad (conocidos como las “4PS”).
Definicion operacional
El presente estudio la primera variable se elaborara mediante un instrumento
siendo este un cuestionario, conteniendo 18 item, el cual se medira bajo cuatro
dimensiones precio, producto. Tomando en cuenta sus dimensiones.
Dimensiones
Producto

e Calidad de producto

e Satisfaccion de necesidades
Precio

e Medios de pago

e Transporte

e Infraestructura
Plaza

e Accesibilidad de local

e Distribucion

e Disponibilidad
promocién

e Pé&gina web

o Medios digitales

e Publicidad
Escala de medicion: ordinal
Variable 2: Fidelizacion
Definicion conceptual
Alcaide (2010) se refiere a la alta vinculacion emocional con los clientes. La
fidelizacion es muy importante para entender como funciona el producto o el
servicio basico, que trasciende la calidad externa e interna de los productos
ofertados por la empresa. Es necesario e indispensable crear connotaciones

emocionales con los consumidores.
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Definicion operacional
El presente estudio la segunda variable se elaborard mediante un instrumento
siendo este un cuestionario, conteniendo 20 item, el cual se medira bajo cinco
dimensiones incentivos y privilegios, informacion, experiencia del cliente, tomando
en cuenta sus dimensiones.
Dimensiones
Incentivos y privilegios

e Promociones

e Descuentos

e Obsequio
Informacion

¢ Nuevos sistemas de busqueda de informacién

e Informacion confiable

e Resolucion de reclamos
Experiencia del cliente

e Recomendaciones

e Expectativa
Comunicacion

e Dialogo continuo

e Comunicacion externa

e Tiempo de entrega
Marketing interno

e Satisfaccion del cliente

e Profesional del cliente interno
Escala de medicion: ordinal
3.3 Poblacion y muestra
Poblacion: Nuestra poblacion considerada sera 1,172967 clientes de la ciudad de
Puno. Segun Hernandez y Coello (2020) una poblacién es una agrupacion
individuos que posean una 0 mas caracteristicas en comun, establecidas por el
investigador y que puede ser desde un grupo muy grande o reducido de fenébmenos.
Muestra: Fueron 97 clientes de las de la empresa Mojsa Titikaka Restaurant mas

recurrentes. Contento (2020) se entiende un subconjunto representativo de la
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poblacion, entendiendo que las caracteristicas de la muestra deberan referir lo que
acontece en las unidades de andlisis. El total de individuos que componen la
muestra se denota con n.
2
_ NZ’pq
2(1 — 2
E:(n—1) + zZpq

n

Donde:
n= numero de datos
N= total de la poblacién (1,172967)
P y g= proporcion de éxito y fracaso (p=g=0.1)
Z= nivel de confianza (1.64)
e= 0.1 (error de estimacion de la muestra)
Reemplazando:
(268) (1.64) (0.1) (0.1) =97
(0.012) (268-1) + (1.64) (0.1) (0.1)

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnicas: Encuestando a clientes recurrentes de Mojsa Titikaka Restaurant.
Fabregues et al., (2016) indican que la encuesta es una herramienta que facilita, al
cientifico, hacer una serie de preguntas para recopilar informacién estructurada de
una muestra de poblacion determinada. Con los resultados se aplica un tratamiento
cuantitativo para describir a la poblacién en general y contrastar estadisticamente
algunas hipotesis planteadas. Diaz (2015) sefiala que es una forma de buscar
informacion, es las que el investigador formular preguntas para obtener
informacion, posteriormente, agrupa los datos para ser examinados.
Instrumentos: Se utiliza un cuestionario porque permite examinar y cuantificar la
relacion entre las variables de la encuesta. Esta es una herramienta que
probablemente sea la mas utilizada para recopilar informacién a través de tablas,
es decir, consiste en preguntas relacionadas con una o mas variables a medir y
esta destinada a un grupo de personas. lbafiez (2015). La herramienta posee la
medicion de escala de Likert, conformada por 5 escalas: Totalmente de Acuerdo,
De Acuerdo, Independiente, En Desacuerdo Y totalmente en Desacuerdo, y de esa
forma se cuenta con 38 preguntas: 18 preguntas para variable marketing mix y 20

para la variable fidelizacion.
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Validez: El instrumento elaborado, para su validez, fue evaluado por el juicio de
expertos del tema, siendo 3 especialistas los encargas de validar los cuestionarios,
para lo que se consideré cada criterio en funcion a su claridad, pertinencia y
relevancia. Segun Aragon (2015) basicamente se refiere a validar los instrumentos,
es decir, que sean aptos para aplicarlos en personas, considerando: el grado de
adecuacion, importancia y utilidad de una inferencia particular que se puede extraer
de los puntajes de las pruebas.

Confiabilidad: Se determind, mediante el SPSS 26. Segun Sanchez y Martinez
(2020) los autores indican que, la confiabilidad proporciona precision y constancia
de los resultados obtenidos en diferentes poblaciones bajo condiciones similares,
lo que significa que los resultados estadisticos deben ser iguales.

3.5. Procedimiento:

La investigacion comienza con un analisis del problema en la organizacion. Se
contindia con la elaboracion de la matriz operativa, mostrando la descomposicién
de las variables en dimensiones y métricas. Posteriormente, se elaboré un
cuestionario de 38 items y se evalud al cliente mediante una escala de Likert.
Finalmente, se utiliz6 el software estadistico SPSS 26 para su procesamiento y se
realizé la prueba estadistica p-valor en combinacién con reglas de decision para
comparar hipétesis de trabajo. Segun Serrano (2020) son los pasos que el
investigador debera seguir para llevar a cabo el estudio.

3.6. Método de analisis de datos:

Se utilizara Excel 2020 para tabular los resultados obtenidos, posterior a ello, fueron
digitalizados en el SPSS 26, donde se categorizo las 2 variables (Marketing mix y
Fidelizacion) en: totalmente desacuerdo, desacuerdo, indiferente, de acuerdo,
totalmente de acuerdo, segun sus dimensiones e items. Finalmente, se elaboro en
tablas de frecuencias y graficos de distribucion de forma absoluta y porcentual.
Método Sistematico: Este proceso se ajusta al criterio de clasificacion de que cada
elemento del grupo insertado tiene una estrecha relacion. Segun Vilalta (2016) las
unidades de analisis son lo que van a ser estudiados. Pueden ser también espacios
geograficos o temporales, las unidades de analisis son diferentes a las unidades de
observacion son aquellas de las que se extrae informacion.

Descriptivo: segun Ruiz, et al., (2020) definen es la que se ocupa de la toma de

datos, mediante encuestas y muestras, de su organizacion, mediante gréaficos y
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tablas, y de andlisis de los mismos mediante el calculo de determinados parametros
(pag.376).

Inferencial: Segun Ruiz, et al., (2020) definen a la obtencién de conclusiones sobre
la poblacién a partir de los hallazgos obtenidos y del grado de fiabilidad de las
mismas (pag.376).

3.7. Aspectos éticos:

Esta investigacion es una creacion genuina, desarrollada de acuerdo con los
lineamientos éticos establecidos por la Universidad César Vallejo, y redactada con
consideracion a las normas estandar de la APA. En el aspecto social, quienes
participaron en la investigacion se mostraron dispuestos a ser encuestados.
Finalmente, el cuestionario se realizd6 de forma and6nima y confidencial,
manteniendo la integridad y comodidad del cliente al momento de responder las
preguntas del instrumento, es importante recalcar que esta encuesta es Unicamente
con fines académicos y respetando los derechos de los autores. Rodriguez vy
Huamanchumo (2015) sefalan que, sea un tema financiero, econémico, comercial
0 social, debe ser estudiado a través del analisis cientifico en beneficio de la

sociedad.
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IV. RESULTADOS

Seguidamente, se describe los resultados segun la aplicacion del instrumento
Objetivo Especifico 01: Determinar la relacion entre marketing mix y los incentivos
y privilegios en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022

Hi: Existe la relacion entre marketing mix y los incentivos y privilegios en la empresa
Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Ho: No existe la relacidén que existe entre marketing mix y los incentivos y privilegios
en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Tabla 1

Tabla cruzada entre Marketing mix vs Incentivos y privilegios.

Incentivos y privilegios Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo

Deficiente 14,4% 0,0% 0,0% 14,4% Rho de

Marketing Spearman
) Regular 0,0% 13,4% 0,0% 13,4%
mix 0, 895**
Optimo 0,0% 12,4% 59,8% 72,2% Sig.
Total 14,4% 25,8% 59,8% 100.0 (bilateral)
o A0 S0 S0 % 0, 000

Nota. Para la Tabla 01, y sus hallazgos mediante la verificaciébn de hipoétesis
obtenidas a través de la prueba no paramétrica del Rho de Spearman. Como se
aprecia, con un resultado de 0,895 se obtuvo una correlacion bilateral respecto a la
variable marketing mix y las dimensiones de incentivos y privilegios. Con este
resultado, se confirma la correlacion positiva muy fuerte entre marketing mix e
incentivos y privilegios.

Es decir, para la hip6tesis 01 se utilizé la prueba de aceptacion o rechazo mediante
el estadistico Rho de Spearman y el Sig. bilateral de 0.00 y pasando la regla (Sig.
0.000 = 0.05), la prueba determina una correlacién positiva muy fuerte. Por ende,
se desestima la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, esta afirmaciéon
se basa en la interseccion de los porcentajes obtenidos por ambas, donde se
determina que el marketing mix es el que mayor impacto tiene en incentivos y
privilegios con un 59.8%.

Finalmente, a través del andlisis inferencial, la empresa Mojsa Titikaka Restaurant,

deberia optimizar el marketing mix con el fin mejorar los incentivos y privilegios.
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Objetivo Especifico 02: Determinar la relacion entre marketing mix e informacion
en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022

Hi: Existe la relacion entre marketing mix e informacion en la empresa Mojsa
Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Ho: No existe la relacion entre marketing mix e informacion en la empresa Mojsa
Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Tabla 2

Tabla cruzada entre Marketing mix vs Informacion.

Informacién Total Correlacion

Deficiente Regular Optimo

Deficiente 14,4% 0,0% 0,0% 14,4% Rho de
Marketing Spearman
_ Regular 0,0% 4,1% 9,3% 13,4% -
mix 0, 843
Optimo 0,0% 27,8% 44,3% 72,2% Sig.
(bilateral)
Total 14,4% 32,0% 53,6% 100,0% 0, 000

Nota. Para la Tabla 02, y sus hallazgos mediante la verificacion de hipotesis
obtenidas por la prueba no paramétrica del Rho de Spearman. Como se aprecia,
con un resultado de 0,843 se obtuvo una correlacion bilateral respecto a la variable
marketing mix y la dimension informacién. Con este resultado, se confirma la
correlacion positiva muy fuerte entre marketing mix e informacion.

Es decir, para la hipotesis 02 se utilizé la prueba de aceptacion o rechazo mediante
el estadistico Rho de Spearman y el Sig. bilateral de 0.00 y pasando la regla (Sig.
0.000 =< 0.05), la prueba determina una correlacion positiva muy fuerte. Por ende,
se desestima la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, esta afirmacién
se basa en la interseccion de los porcentajes obtenidos por ambas, donde se
determina que el marketing mix es el que mayor impacto tiene en la informacion
con un 44.3%.

Finalmente, a través del analisis inferencial, la empresa Mojsa Titikaka Restaurant,

deberia optimizar el marketing mix con el fin mejorar la informacion.
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Objetivo Especifico 03: Determinar la relacion entre marketing mix y la experiencia
del cliente en la empresa Mojsa Titikaka Restaurante, Puno 2022

Hi: Existe la relacion entre marketing mix y la experiencia del cliente en la Mojsa
Titikaka Restaurant, Puno 2022

Ho: No existe la relacion entre marketing mix y la experiencia del cliente en la
empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Tabla 3

Tabla cruzada entre Marketing mix vs Experiencia del cliente.

Experiencia del cliente

Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 14,4% 0,0% 0,0% 14,4% Rho de
Marketi Spearman
arketing Regular 0,0% 4,1% 9,3% 13,4% .
mix 0,723
Optimo 0,0% 9,3% 62,9% 72,2% Sig.
(bilateral)
Total 14,4% 13,4% 72,2% 100,0% 0, 000

Nota. Para la Tabla 03, y sus hallazgos mediante la verificacion de hipotesis
obtenidas por la prueba no paramétrica del Rho de Spearman. Como se aprecia,
con un resultado de 0,723 se obtuvo una correlacion bilateral respecto a la variable
marketing mix y experiencia del cliente. Con este resultado, se confirma la
correlacion positiva considerable entre marketing mix y experiencia del cliente.

Es decir, para la hipotesis 02 se utilizé la prueba de aceptacion o rechazo mediante
el estadistico Rho de Spearman y el Sig. bilateral de 0.00 y pasando la regla (Sig.
0.000 < 0.05), la prueba determina una correlacion positiva considerable. Por ende,
se desestima la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, esta afirmacion
se basa en la interseccion de los porcentajes obtenidos por ambas, donde se
determina que el marketing mix es el que mayor impacto tiene en la experiencia del
cliente con un 62.9%.

Finalmente, a través del analisis inferencial, la empresa Mojsa Titikaka Restaurant,

deberia optimizar el marketing mix con el fin mejorar la experiencia del cliente.
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Objetivo Especifico 04: Determinar la relacién entre marketing mix y la
comunicacién de clientes en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.
Hi: Existe la relacion que existe entre marketing mix y la comunicacion de clientes
en la empresa Mojsa Titikaka Restaurante, Puno 2022

Ho: No existe la relacion que existe entre marketing mix y la comunicacion de
clientes en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Tabla 4

Tabla cruzada entre Marketing mix vs Comunicacion.

Comunicacion Correlaci
Total én
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 14,4% 0,0% 0,0% 14,4% Rho de
Spearm
Marketing Regular 0,0% 13,4% 0,0% 13,4% an
mix 0, 860**
Optimo 0,0% 30,9% 41,2% 72,2% Sig.
(bilateral)
Total 14,4% 44,3% 41,2%  100,0% 0. 000

Nota. Para la Tabla 04, y sus hallazgos mediante la verificacion de hipotesis
obtenidas a través de la prueba no paramétrica del Rho de Spearman. Como se
aprecia, con un resultado de 0,860 se obtuvo una correlacion bilateral respecto a la
variable marketing mix y comunicacion. Con este resultado, se confirma la
correlacion positiva muy fuerte entre marketing mix y comunicacion.

Es decir, para la hipotesis 02 se utilizo la prueba de aceptacion o rechazo mediante
el estadistico Rho de Spearman y el Sig. bilateral de 0.00 y pasando la regla (Sig.
0.000 < 0.05), la prueba determina una correlacion positiva considerable. Por ende,
se desestima la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, esta afirmacién
se basa en la interseccion de los porcentajes obtenidos por ambas, donde se
determina que el marketing mix es el que mayor impacto tiene en la comunicacion
con un 41.2%.

Finalmente, a través del andlisis inferencial, la empresa Mojsa Titikaka Restaurante,

deberia optimizar el marketing mix con el fin mejorar la comunicacion.
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Objetivo Especifico 05: Determinar la relacién entre marketing mix y marketing
interno en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Hi: Existe la relacion que existe entre marketing mix y marketing interno en la
empresa Mojsa Restaurant, Puno 2022.

Ho: No existe la relacion que existe entre marketing mix y marketing interno en la
empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Tabla 5

Tabla cruzada entre Marketing mix vs Marketing interno.

Marketing interno

Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 14,4% 0,0% 0,0% 14,4% Rho de
Marketi Spearman
arketing Regular 0,0% 4,1% 9,3% 13,4% .
mix 0,843
Optimo 0,0% 27,8% 44,3% 72,2% Sig.
(bilateral)
Total 14,4% 32,0% 53,6% 100,0% 0. 000

Nota. Para la Tabla 05, y sus hallazgos mediante la verificacion de hipotesis
obtenidas a través de la prueba no paramétrica del Rho de Spearman. Como se
aprecia, con un resultado de 0,843 se obtuvo una correlacién bilateral respecto a la
variable marketing mix y marketing interno. Con este resultado, se confirma la
correlacion positiva muy fuerte entre marketing mix y marketing interno.

Es decir, para la hip6tesis 02 se utilizé la prueba de aceptacion o rechazo mediante
el estadistico Rho de Spearman y el Sig. bilateral de 0.00 y pasando la regla (Sig.
0.000 < 0.05), la prueba determina una correlacion positiva considerable. Por ende,
se desestima la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, esta afirmaciéon
se basa en la interseccion de los porcentajes obtenidos por ambas, donde se
determina que el marketing mix es el que mayor impacto tiene en el marketing
interno con 44.3%.

Finalmente, a través del analisis inferencial, la empresa Mojsa Titikaka Restaurant,

deberia optimizar el marketing mix con el fin mejorar el marketing interno.
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Objetivo General: Determinar la relacién entre el marketing mix y la fidelizacién de
clientes en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Hi: Si existe relacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacion de los Clientes en la
empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Ho: No existe relacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacion de los Clientes en
la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.

Tabla 6

Tabla cruzada entre Marketing mix vs Fidelizacion de clientes.

Fidelizacién
Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 14,4% 0,0% 0,0% 14,4% Rho de
. Spearman
Marketing
_ Regular 0,0% 4,1% 9,3% 13,4% 0, 875**
mix
. 0 Sig.
Optimo 0,0% 12,4% 59,8% 72,2% ,
(bilateral)
0, 000
Total 14,4% 16,5% 69,1% 100,0%

Nota. Para la Tabla 06, y sus hallazgos mediante la verificacion de hipétesis
obtenidas a través de la prueba no paramétrica del Rho de Spearman. Como se
aprecia, con un resultado de 0,875 se obtuvo una correlacion bilateral respecto a la
variable marketing mix y fidelizacion de clientes. Con este resultado, se confirma la
correlacion positiva muy fuerte entre marketing mix y fidelizacion de clientes.

Es decir, para la hip6tesis 02 se utilizé la prueba de aceptacién o rechazo mediante
el estadistico Rho de Spearman y el Sig. bilateral de 0.00 y pasando la regla (Sig.
0.000 < 0.05), la prueba determina una correlacion positiva considerable. Por ende,
se desestima la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, esta afirmacion
se basa en la interseccion de los porcentajes obtenidos por ambas, donde se
determina que el marketing mix es el que mayor impacto tiene en la fidelizacion de
clientes con 59.9%.

Finalmente, a través del analisis inferencial, la empresa Mojsa Titikaka Restaurant,

deberia optimizar el marketing mix con el fin mejorar la fidelizacion de clientes
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V. DISCUSION

A continuacién de este apartado discutimos nuestros resultados obtenidos a través
de nuestro instrumento el mismo que se realiza contrastando con los resultados
con otras investigaciones o teorias.

Para el objetivo general propuesto se utilizé el Rho de Spearman resultando
una correlacion bilateral de 0.875 entre las variables marketing mix y fidelizacion de
clientes, confirmando que existe cierto grado de relacidon positiva muy fuerte entre
las variables anteriores, ademas de confirmar que las relaciones son
proporcionales. Usando el estadistico Rho de Spearman, acepte o rechace la
hipotesis general, pase la regla (Sig. 0.000 < 0.05), decida rechazar la hipotesis
nula y acepte la hipétesis alternativa. Esta confirmacion se sustenta en el porcentaje
de cruce de las variables de investigacion, determinando que el marketing mix se
correlaciona directamente con la fidelizacion de los clientes en un 59,8%. Tales
resultados se pueden contrastar con los autores Mogollon y Suarez, (2020) en su
tesis ElI marketing mix y la fidelizacion del cliente en la Distribuidora Ferretera
Sullén, Chepén, 2019. Su propdsito es verificar si el marketing mix esta relacionado
con la lealtad del cliente. Tiene un nivel de pertinencia, no experimental y aplicado.
La muestra de la empresa de 277 consumidores fue seleccionada para cualquier
poblacion con un margen de error de 0,05 y un nivel de confianza del 95%.
Técnicamente realicé la encuesta usando una herramienta de cuestionario,
desarrollando 16 preguntas usando una escala de Likert. La confiabilidad se
especifica mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y el juicio de expertos se ajusta
a la herramienta. Los datos recolectados fueron procesados por el software SPSS
25, y la conclusién fue que el coeficiente de correlacion entre las variables de
investigacion fue de 0.905, el cual fue significativo. Se sefialé que la mezcla de
marketing y la investigacion de lealtad son muy importantes en una organizacion.

En relacion al objetivo especifico 01, se utilizo el Rho de Spearman, el cual
obtuvo una correlacién bilateral entre la variable marketing mix y la dimensién
incentivos y privilegios de 0.895, permitiendo comprobar la existencia de un grado
de relacion positiva muy fuerte entre las mencionadas. Ademas de afirmar que la
relacion es directamente proporcional. Con el estadigrafo Rho de Spearman se
realizé la prueba de aceptacion o rechazo de la hipétesis general, y a través de la

regla (Sig. 0.000 < 0.05), se decidi6 rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis
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alternativa. Dicha afirmacion es avalada con el cruce de porcentaje derivado de las
variables de estudio, determinando que el marketing mix influye de manera directa
y elevada los incentivos y privilegios con un 59.8%. Dicha informacion se puede
contrastar con el estudio de Ojeda y Marmol (2022) que indica que marketing mix
se define como la facultad de seleccionar y combinar, de manera conveniente,
distintas estrategias que dispone la compafiia, ademéas de hacer utilizar la
informacion existente para alcanzar los objetivos de la empresa. Esta variable esta
muy relacionada con los incentivos y privilegios. Definida por el autor Marin (2020),
quien sefala que la promocién siempre ofrece un incentivo, es decir, un estimulo
para que el consumidor efectle la contratacion del producto o servicio. De acuerdo
a ello, los resultados de estudio de marketing mix juega un rol fundamental en
cualquier compaifiia, ya que una de sus grandes funciones es promocionar y los
incentivos y privilegios atrae y mantiene a los clientes y al mejor talento del
mercado, sin duda, son un motivo para los clientes internos y externos.
En relacién al objetivo especifico 02, se utilizd el Rho de Spearman, el cual
obtuvo una correlacion bilateral entre la variable marketing mix y la dimensién
informacion de 0.843, permitiendo comprobar la existencia de un grado de relacion
positiva muy fuerte entre las mencionadas, ademas de afirmar que la relacion es
directamente proporcional. Con el estadigrafo Rho de Spearman se realiz6 la
prueba de aceptacion o rechazo de la hipétesis general, y a través de la regla (Sig.
0.000 < 0.05), se decidi6 rechazar la hipotesis nula y aceptar la hip6tesis alternativa.
Dicha afirmacion es avalada con el cruce de porcentaje derivado de las variables
de estudio, determinando que el marketing mix influye de manera directa y elevada
a la informacioén con un 44.3%. Los resultados se pueden comprar con el estudio
del autor Torres (2018), indica que el objetivo del mix de marketing es mejorar y
fomentar, siempre sea posible, las relaciones existentes entre los consumidores y
las empresas, con el fin de ofrecer un servicio de gran calidad que no solo satisfaga
las necesidades, sino que garantice la fidelidad del consumidor. Esta variable esta
muy relacionada con la informacion la cual es definida por los autores Lopez y
Medina (2019) sefala que, es un sistema de informacion empresarial es “un
conjunto de recursos humanos, econdmicos Yy técnicos relacionados
dindmicamente y que se construye con el objetivo de brindar informacién oportuna

y necesaria para la adecuada gestion y toma de decisiones de una organizaciéon”;
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de igual modo, el estudio del marketing mix e informacién muy importante para la
empresa.

En relacion al objetivo especifico 03, se utilizé el Rho de Spearman, el cual
obtuvo una correlacidon bilateral entre la variable marketing mix y la dimensién
experiencia del cliente de 0.723, permitiendo comprobar la existencia de un grado
de relacion positiva considerable entre las mencionadas, ademas de afirmar que la
relacion es directamente proporcional. Con el estadigrafo Rho de Spearman se
realizé la prueba de aceptacion o rechazo de la hipétesis general, y a través de la
regla (Sig. 0.000 < 0.05), se decidio rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa. Dicha afirmacion es avalada con el cruce de porcentaje derivado de las
variables de estudio, determinando que el marketing mix influye de manera directa
y elevada en la experiencia del cliente con un 62.9%. Los hallazgos podemos
compararlos con los autores Bocigas y Vela (2016) que indican que el marketing
mix intervienen otros elementos distintos de la companiia, tales pueden ser las
necesidades y deseos de los usuarios, gustos individuales o a nivel social. Esta
variable esta muy relacionada con la experiencia del cliente, la cual es definida por
el autor Cestau (2020) menciona que, tras recibir un servicio es usual que los
consumidores comenten y critiquen sobre la experiencia vivida, sobre todo si se
presencié algun elemento sorpresa, ya sea negativo o positivo. De acuerdo a lo
indicado, se puede indicar que los estudios de marketing mix y la dimensién
experiencia del cliente son muy importantes para las organizaciones.

En relacién al objetivo especifico 04, se utilizé el Rho de Spearman, el cual
obtuvo una correlacion bilateral entre la variable marketing mix y la dimension
comunicaciéon de 0.860, permitiendo comprobar la existencia de un grado de
relacion positiva muy fuerte entre las mencionadas, ademas de afirmar que la
relacion es directamente proporcional. Con el estadigrafo Rho de Spearman se
realizé la prueba de aceptacion o rechazo de la hipétesis general, y a través de la
regla (Sig. 0.000 < 0.05), se decidio rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis
alternativa. Dicha afirmacién es avalada con el cruce de porcentaje derivado de las
variables de estudio, determinando que el marketing mix influye de manera directa
y elevada en la comunicacion con un 41.2%. Los resultados encontrados podemos
compararlos con el autor Zamarrefio (2020) sefala que el marketing mix es

importante, la relacibn mas relevante es la que existe entre el Producto y el Precio,
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siendo uno de los pilares basicos de las operaciones y en los que se debe actuar
con la méaxima precision. Esta variable estad muy relacionada con la comunicacién,
la cual es definida por los autores Alvarez y Garcia (2021) es aquella en la que la
empresa intercambia mensajes con el exterior, ya sean clientes, proveedores, otras
instituciones o con la sociedad en general. De acuerdo a lo indicado, se puede
revelar que los estudios de marketing mix y la comunicacion interna son muy
importantes para el funcionamiento de la empresa cuando se aplica correctamente,
esto conduce a la motivacion y el compromiso e impacta positivamente en la
satisfaccion y fidelizacién de los consumidores de la organizacion.

En relacién al objetivo especifico 05, se utilizé el Rho de Spearman, el cual
obtuvo una correlacion bilateral entre la variable marketing mix y la dimension
marketing interno de 0.843, permitiendo comprobar la existencia de un grado de
relacion positiva muy fuerte entre las mencionadas, ademas de afirmar que la
relacion es directamente proporcional. Con el estadigrafo Rho de Spearman se
realizé la prueba de aceptacion o rechazo de la hipotesis general, y a través de la
regla (Sig. 0.000 < 0.05), se decidio rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa. Dicha afirmacion es avalada con el cruce de porcentaje derivado de las
variables de estudio, determinando que el marketing mix influye de manera directa
y el marketing interno con un 44.3%. Los estudios se pueden contrastar con los
estudios del autor Cruz (2017) el marketing mix lo define como una labor conjunta
de las areas de las entidades y sus procesos para elaborar, transmitir, ceder y
promocionar ofertas que tengan importancia para los clientes, y la colectividad en
general. Esta variable estd muy relacionada con el marketing interno, que el autor
De la Fuente (2019) define como dirigido al publico interno, es decir, a las personas
gue trabajan dentro de la organizacion y estan directamente relacionadas. el uno al
otro En concreto, en una empresa, esta formada por accionistas, directores,
empleados, contratistas, etc. De acuerdo con la informacion obtenida, no cabe duda
de que el marketing mix es fundamental, por lo que a través del marketing interno
los empleados aumentan su motivaciéon y el desarrollo de estrategias de
comportamiento en el trato con los clientes, lo que no solo es bueno para la
organizacion, sino también para los trabajadores, ya sea en Aumento de salarios,

oportunidades de desarrollo profesional.
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VI. CONCLUSIONES

1.

En cuanto al objetivo general, se concluyé la correlacion positiva muy fuerte
entre las variables marketing mix y fidelizacion de los clientes de la empresa
Mojsa Titikaka Restaurant de Puno, con un r=0.875, mediante un Sig. Bilateral
0.000, < 0.05; acorde a lo descrito, se rechazé la hipotesis nula y a aceptar la
hipotesis alterna.

En cuanto al objetivo especifico 01: se concluye que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre la variable marketing mix y la dimension incentivos y
privilegios de la empresa Mojsa Titikaka Restaurant de Puno, con un r=0.895,
mediante un Sig. Bilateral 0.000 < 0.05; acorde a lo descrito, se rechazo la
hipoétesis nula y a aceptar la hipétesis alterna.

En cuanto al objetivo especifico 02: se concluye que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre la variable marketing mix y la dimension informacion
de la empresa Mojsa Titikaka Restaurant de Puno con un r=0.843, mediante un
Sig. Bilateral 0.000 < 0.05; acorde a lo descrito, se rechazo la hipotesis nula y
a aceptar la hipétesis alterna.

En cuanto al objetivo especifico 03: se concluye que existe una correlacion
positiva considerable entre la variable marketing mix y la dimension experiencia
del cliente de la empresa Mojsa Titikaka Restaurant de Puno con un r=0.723,
mediante un Sig. Bilateral 0.000, < 0.05; acorde a lo descrito, se rechazoé la
hip6tesis nula y a aceptar la hipotesis alterna.

En cuanto al objetivo especifico 04: se concluye que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre la variable marketing mix y la dimension comunicacion
de la empresa Mojsa Titikaka Restaurant de Puno con un r=0.860, mediante un
Sig. Bilateral 0.000 < 0.05; acorde a lo descrito, se rechazé la hipétesis nula y
a aceptar la hipétesis alterna.

En cuanto al objetivo especifico 05: se concluyé que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre el marketing mix y la dimensién marketing interno de
la empresa Mojsa Titikaka Restaurant de Puno con un r=0.843, mediante un
Sig. Bilateral 0.000 < 0.05; acorde a lo descrito, se rechazo la hipotesis nula 'y

a aceptar la hipétesis alterna.
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VIl. RECOMENDACIONES

En concordancia con el objetivo general, se recomienda al responsable de Mojsa
Titikakaca Restaurant gestionar plan de marketing mix de la mejor manera,
mediante marketing estratégico y operativo. Esto ayudara a mejorar la fidelizacion
del cliente mediante la comunicacion, informacion del cliente, incentivos y
privilegios y una comunicacidn interna, en consecuencia, aumentara la
productividad de la empresa.

Para el objetivo especifico 01, se recomienda gestionar estrategias de marketing
mix a través de atributos del producto, marca, envase y etiquetados. La misma que
permitird mejorar los incentivos y privilegios que esto mantienen motivados a los
empleados de la empresa, también permitird que crezcan profesionalmente.
Refiriendose al target especifico 02, orientado mediante la formulacion de una
estrategia de marketing mix, a través de fijaciébn de precios realizando métodos
basados en el coste, métodos basados en la demanda y métodos basados en la
competencia. Esto ayudara a mejorar buena gestibn de informacién para
comprender, organizar y gestionar con la persona adecuada en la organizacion.

En referencia al objetivo especifico 03, se recomienda gestionar adecuadamente
las estrategias de marketing mix a través de distribuciéon selectiva. Se busca el
mismo enfoque para mejorar la experiencia del cliente para el incremento de la
fidelidad y la retencién de los consumidores.

Con respecto a la meta 04, se recomienda desarrollar una estrategia de marketing
mix a través de promociones o mediante venta personal, promocién de ventas,
relaciones publicas. La misma que permitira una buena gestidén de la comunicacién
interna es necesario para promover un clima laboral saludable y mejorar la
productividad de la organizacion.

En lo que respecta al objetivo especifico 05, tiene a su cargo la formulacién de
estrategias de marketing mix, a través de posicionamiento basados en atributos,
basados en el uso del producto, basados en usuario. Esto ayudara a mejorar el
marketing interno con el incremento de la satisfaccion del trabajador y valorado

velara por los interese de la organizacion.

28



REFERENCIAS

Agreda, K. & Tapia, M. (2019). Estrategias de Marketing Mix y Fidelizacion del
cliente en la Escuela de Gastronomia EGAP Trujillo — 2019. (tesis pregrado).
UniversidadCesarVallejo.Trujillo.https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/ha
ndle/20.500.12692/44326/Agreda_GKG-
Tapia_SMSD.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Alcaide, J. (2010). Fidelizacidon de clientes. Espafia.ESIC Editorial.

Alcaide. J, Bermuez, S., Dias, E., Espinoza, R. & Smith, C (2013). MARKETING Y
PYMES, Las principales claves de marketing en la pequefia y mediana
empresa. Marketing Y Pymes.

Alvarez, A. & Garcia, J. (2021) Comunicacion Empresarial y Atencién al Cliente.
Espafa: Editorial Editex.

Aragon, L. (2015). Evaluacion psicolégica: Historia, fundamentos tedérico-
conceptuales y psicometria. Editorial EI Manual Moderno.

Arizaga, F. & Yaksting, C. (2020). El marketing mix y la fidelizacién de los clientes
del Restaurante Nakato Piura, 2020. (tesis pregrado). Universidad Cesar
Vallejo.

Baena, G. (2014). Metodologia de Investigacion. México: Grupo Editorial Patria.

Bilbao, J.& Escobar, J. (2020). Investigacion y Educacion Superior. EE.UU.
Lulu.com.

Bocigas, O. & Vela C. (2016). Fundamentos de Marketing. ESIC Editorial.
https://www.imosver.com/es/libro/fundamentos-de-marketing_ AGP0000741

Bonilla, E., y Rodriguez, P. (213). Més alla del dilema de los métodos.
https://www.colibri.udelar.edu.uy/jspui/handle/20.500.12008/23669.

Brunetta, H. (2019). La experiencia del cliente. Grupo Planeta. https://es.b-
ok.lat/book/11900677/60f1d2.

Cabana, R., Cortés, H., Vega, L, & Cortés, A. (2016). Analisis de la Fidelizacion del
Estudiante de Ingenieria con su Centro de Educacion Superior: Desafios de
Gestion Educacional. Formacién universitaria, 9(6), 93-
104. https://dx.doi.org/10.4067/S0718-50062016000600009

Cabezas, E. Andrade, D. & Torres, J. (2018). Introduccion de la Metodologia de la
Investigacion Cientifico. Ecuador: Universidad de Fuerzas Armadas ESPE.

Calderon, Y. & Diaz, D. (2020). Estrategias de marketing mix y su relacion con la
fidelizacion en los clientes de la empresa Solagro S.A.C. Truijillo 2020. (tesis
pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego.
Trujillo.https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/7388/1/REP
_YUSY.CALDERON_DIANY.DIAZ_ESTRATEGIAS.DE.MARKETING.MIX.
pdf.

Carrera, E. & Revilla, J. (2020). Marketing mix y fidelizacion de los clientes de la
Empresa “Dura Gas JV” Pacasmayo 2019. (tesis pregrado). Universidad
Cesar Vallejo. Chepén.

29


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/44326/Agreda_GKG-Tapia_SMSD.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/44326/Agreda_GKG-Tapia_SMSD.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/44326/Agreda_GKG-Tapia_SMSD.pdf?sequence=4&isAllowed=y
http://www.imosver.com/es/libro/fundamentos-de-marketing_AGP0000741
http://www.colibri.udelar.edu.uy/jspui/handle/20.500.12008/23669
https://dx.doi.org/10.4067/S0718-50062016000600009
https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/7388/1/REP_YUSY.CALDERON_DIANY.DIAZ_ESTRATEGIAS.DE.MARKETING.MIX.pdf
https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/7388/1/REP_YUSY.CALDERON_DIANY.DIAZ_ESTRATEGIAS.DE.MARKETING.MIX.pdf
https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/7388/1/REP_YUSY.CALDERON_DIANY.DIAZ_ESTRATEGIAS.DE.MARKETING.MIX.pdf

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54792/B_Carr
era_TEL-Revilla_RJIM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Cestau, A. (2020). CRM y Fidelizacion del cliente. MEXICO: Independently
published.

Contento, M. (2020). Estadistica con aplicaciones en R. Editorial Tadeo Lozano.
Cruz, A. (2017). Politicas de Marketing. Ediciones de la U. (1.2 ed.).

De La Fuente, C. (2019). Marketing Interno Y Comunicacién En La Empresa.
Editorial Elearning, S.L. https://www.imosver.com/es/ebook/-marketing-
interno-y-comunicacion-en-la-empresa_E0002676156.

De Leon, |., Arteta, Y., & Noda, M. (2016). Gestion de lealtad del cliente de turismo
de negocios en pymes hoteleras. Ingenieria Industrial, 37(3), 244-
252.Recuperadoenl6demarzode2022.http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=
sci_arttext&pid=S1815-59362016000300003&Ing=es&ting=es.

Diaz, V. (2015). Manual de trabajo de campo en la encuesta.
https://libreria.cis.es/libros/manual-de-trabajo-de-campo-de-la-
encuesta/9788474766776/.

Fabregues, S., Meneses, J., Rodriguez, D., y Paré, H. (2016). Técnicas de
investigacion social y educativa.
https://femrecerca.cat/meneses/publication/tecnicas-investigacion-social-
educativa/

Garcia, J., y Safiudo, B. (2011). Direccién e innovacion en la industria del fitness.
Wanceulen S.L.

Garzén, E. (2017). Marketing Mix y la Fidelizaciéon de Clientes de la Empresa
Korpet.(tesispregrado).UniversidadGuayaquil.Ecuador.http://repositorio.ug.
edu.ec/bitstream/redug/40773/1/TESIS%20EDWIN%20GARZON%20%200
4-09-2017%20%20%20%20%20%20%20final.pdf

Gutiérrez, J., Karam, R., & Fiol, L. (2019). Marketing mix para incrementar la
matricula en capacitaciones en el Instituto Mexicano del Seguro
Social. Horizonte de salud, 18 (3), 357-363. Epub 17 de enero de
2020. https://doi.org/10.19136/hs.a18n3.2960.

Gutiérrez. E. (2022) el marketing mix y su relacién con la fidelizacion en la farmacia
medicafarma, periodo 2018. (Tesis pregrado). Universidad Nacional del
Altiplano. Puno.
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/18151/Gutierrez_Bau
tista_Edgar.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Heredero, C., Agius, J., Romero, S., y Salgado, S. (2012). Organizacion y
transformacion de los sistemas de informacion en la empresa. ESIC
Editorial.

Hernandez, R., y Coello, S. (2020). El proceso de investigacién cientifica. Editorial
Universitaria (Cuba).

Ibanez, J. (2015). Métodos, técnicas e instrumentos de la investigacion
criminoldgica. Editorial Dikynson.

Kotler, P., y Armstrong, G. (2013). Principles of Marketing.

30


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54792/B_Carrera_TEL-Revilla_RJM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54792/B_Carrera_TEL-Revilla_RJM-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.imosver.com/es/ebook/-marketing-
http://www.imosver.com/es/ebook/-marketing-
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1815-59362016000300003&lng=es&tlng=es
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1815-59362016000300003&lng=es&tlng=es
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/40773/1/TESIS%20EDWIN%20GARZON%20%2004-09-2017%20%20%20%20%20%20%20final.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/40773/1/TESIS%20EDWIN%20GARZON%20%2004-09-2017%20%20%20%20%20%20%20final.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/40773/1/TESIS%20EDWIN%20GARZON%20%2004-09-2017%20%20%20%20%20%20%20final.pdf
https://doi.org/10.19136/hs.a18n3.2960
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/18151/Gutierrez_Bautista_Edgar.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/18151/Gutierrez_Bautista_Edgar.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Lima.https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/51507/Ar%c3%
adzaga_RFJ-Yaksetig_VMCP-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mardones C., & Garate, C. (2016). Elementos de la estrategia de marketing y su
efecto sobre la participacion de mercado en la industria chilena. Contaduria
y administracién, 61(2), 243-265. https://doi.org/10.1016/j.cya.2015.12.003

Marin, M. (2020). Comercializacion del Transporte y la Logistica. Madrid: Paraninfo
Editorial.

Martinez, A. (2020). Estrategias de Fidelizaciéon de Clientes Realizadas por los
Pequeios Empresarios de Chapinero Utilizando Plataformas Digitales. (tesis
posgrado).UniversidadEAN.Colombia.https://repository.ean.edu.co/bitstrea
m/handle/10882/10161/MartinezAlejandro2020.pdf;jsessionid=EFD5AAF37
D802F76B6FOF01797AE258F?sequence=1

Mogollén, P. & Suarez, M. (2020). El marketing mix y la fidelizacion del cliente en
la Distribuidora Ferretera Sullon, Chepén, 2019. (tesis pregrado).
Universidad
CesarVallejo.Chepén.https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500
.12692/54790/B_Mogoll%C3%B3n_TP-
Suarez_SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mondofiedo, P. & Silva, S. (2021). Marketing mix y fidelizacion del cliente en la
empresa Maritima Petroline S. A. C., Callao 2020. (tesis pregrado).
Universidad
CesarVallejo.Limahttps://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12
6962521/Mondo%c3%bledo BPM-Silva CHSG-
SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Montenegro, M. & Ventura, V. (2020). Estrategias de marketing mix para la
fidelizacion de clientes de la empresa ferreteros y constructores del norte
S.A.C., Chiclayo. Revista Cientifica HORIZONTE EMPRESARIAL. Vol. 7
NUm. 2.http://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/issue/view/128.

Ojeda, C. & Marmol, P. (2022). Marketing Turistico PARANINFO. Espafia (3ra ed.).

Pefa, S., Ramirez. & Osorio. (2015). Evaluacion de una estrategia de fidelizacion
de clientes con dinamica de sistemas. Revista Ingenierias Universidad de
Medellin, 14(26), 87-104. Retrieved April 02,
2022 fromhttp://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1692
-33242015000100007&Ing=en&ting=es.

Rasinger, S. (2020). La investigacibn Cuantitativa en Linguistica.
https://lwww.akal.com/libro/la-investigacion-cuantitativa-en-
linguistica_35208/

Rodriguez, J. Huamanchumo, H. (2015). Metodologia de la investigacion cientifica
en las organizaciones (1.2 ed.). Editorial Summy.
http://isbn.bnp.gob.pe/catalogo.php?mode=detalle&nt=75811.

Ruiz, J., Llorente, J., Gonzalez, C., Aparicio, A. Arribas, F. (2020). Matematicas
aplicadas a las Ciencias Sociales Il 20 bachillerato. Madrid. ESIC Editorial.

Sainz de Vicuia J. (2018). El plan de marketing digital en la practica. ESIC
Editorial.

31


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/51507/Ar%c3%adzaga_RFJ-Yaksetig_VMCP-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/51507/Ar%c3%adzaga_RFJ-Yaksetig_VMCP-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.1016/j.cya.2015.12.003
https://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/10161/MartinezAlejandro2020.pdf%3Bjsessionid%3DEFD5AAF37D802F76B6F0F01797AE258F?sequence=1
https://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/10161/MartinezAlejandro2020.pdf%3Bjsessionid%3DEFD5AAF37D802F76B6F0F01797AE258F?sequence=1
https://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/10161/MartinezAlejandro2020.pdf%3Bjsessionid%3DEFD5AAF37D802F76B6F0F01797AE258F?sequence=1
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54790/B_Mogoll%C3%B3n_TP-Suarez_SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54790/B_Mogoll%C3%B3n_TP-Suarez_SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/54790/B_Mogoll%C3%B3n_TP-Suarez_SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.126962521/Mondo%c3%b1edo_BPM-Silva_CHSG-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.126962521/Mondo%c3%b1edo_BPM-Silva_CHSG-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.126962521/Mondo%c3%b1edo_BPM-Silva_CHSG-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/issue/view/128
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1692-33242015000100007&lng=en&tlng=es
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1692-33242015000100007&lng=en&tlng=es
http://www.akal.com/libro/la-investigacion-cuantitativa-en-
http://isbn.bnp.gob.pe/catalogo.php?mode=detalle&nt=75811

Sanchez, M. & Martinez, A. (2020). EVALUACION del y para EL APRENDIZAJE:
Instrumentos y estrategias. Imagia Comunicacion.

Sangri, A. (2014). Introduccién a la Mercadotecnia. Grupo Editorial Patria.

Santana, J., Pascual, C., Lara, E., Lara, P., y Garcia, R. (2019). Gestion de la
comunicacién: Un enfoque integral. Escuela Superior de Gestibn Comercial y
Marketing, ESIC. https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=784424.

Santesmases, M., Sdnchez, A. & Valderrey, F. (2021). Mercadotecnia. Patria
Educacion. https://editorial.tirant.com/es/libro/mercadotecnia-
9789706640352.

Serrano, J. (2020). Metodologia de la Investigacion. Bernardo Reyes.
Sharma, F. (2020) Marketing Management. Canada: SBPD Publications.

Torres, G. (2018) Gestion de acciones comerciales de la actividad de medicién.
https://books.apple.com/br/book/gesti%C3%B3n-de-acciones-comerciales-
de-1a/id1391096430.

Velasco, E. (2021). Pricing 4.0 |. ESIC Editorial.

Vilalta, C. (2016). Andlisis de datos. del crimen organizado y la violencia en México,
46.

Zamarrefo, G. (2020). Fundamentos de Marketing. Editorial Elearning, S.L.

32



Tablas de operacionalizacion de las variables

ANEXOS

Tabla 01
Variable Marketing Mix
) N N ) ) . ) Escalade
Variable Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores o
medicion
Sharma (2020) Es lamezclade | EI presente estudio la primera | 5 .\ Calidad de producto
marketing es una combinacion | variable se elaborara mediante un Satisfaccion de necesidades
< de decisiones en las 4ps.Es un | instrumento  siendo  este  un Medios de pago
E sistema que comprende los | cuestionario, conteniendo 18 item, el | Precio Transporte
= subsistemas  de  precio, | cual se medirdA bajo cuatro Infraestructura Ordinal
= > ; ; ; Accesibilidad del local al
D producto, promocioén y | dimensiones  precio,  producto. | pjaza bttt
X~ C Distribucion
= distribucion. es Tomando en cuenta sus - —
2 . . Disponibilidad
dimensiones. —
. Pagina web
Promocion Medios digitales
Publicidad
Tabla 02
Variable Fidelizacion
. ny - . o . Escala de
Variable Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores L
medicion
Segun Alcaide (2010) se refiere | EI presente estudio la segunda Promociones
a la alta vinculacion emocional | variable se elaborard mediante un | Incentivos y privilegios Descuentos
con los clientes. La fidelizacion | instrumento  siendo este  un Obsequios
es muy importante porque es el | cuestionario, conteniendo 20 item, el N q = Seba YT _
resultado de la funcionalidad del | cual se medira bajo ¢inCo | |hiormacion uevos S's ema§ € busqueda de informacion
S producto o servicio, su calidad | dimensiones incentivos y privilegios, Informaglf)n confiable
g interna y externa y la satisfaccién | informacién, experiencia del cliente, Resolucion de reclamos _
N que gener6 o no en el cliente. Es | comunicacion y marketing intemo | gyneriencia del cliente Recomendaciones Ordinal
3 indispensable crear | tomando en cuenta sus Expectativa
[ connotaciones emocionales con | dimensiones. Dialogo continuo
los consumidores. Comunicacion Comunicacién externa
Tiempo de entrega
Satisfaccion del cliente
Marketing interno . . .
9 Profesional del cliente interno
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Anexo 02

CUESTIONARIO DE MARKETING MIX Y FIDELIZACION DE CLIENTES

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter confidencial con fines
académicos, para obtener informacion relevante para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada:
“Marketing Mix y la Fidelizacion de los Clientes en la empresa Mojsa Titikaka Restaurante, Puno 2022.”
Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con veracidad segln crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN
DE ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1
MARKETING MIX TA D TD
Producto 5 3 2 1

Calidad de producto

1.- ¢{Considera usted que la calidad de producto que ofrece la empresa
satisface sus necesidades?

2.- ¢Considera que los productos ofrecidos por la empresa cumplen con
sus expectativas?

Satisfaccion de necesidades

3.- ¢Considera la empresa le brinda opciones de compra de acuerdo a sus
necesidades?

4.- {Considera la empresa le brinda un valor agregado enfocado en
satisfacer sus necesidades?

Precio

Medios de pago

5. éConsidera la empresa cuenta con medios electronicos para facilitarle
el pago para sus pedidos?

6. ¢Siente confianza al abonar por el medio de pago elegido (efectivo o
tarjeta)?

Transporte

7.- ¢{La empresa cuenta con movilidades para transportar los productos
solicitados?

Infraestructura

8.- ¢Considera que las condiciones ambientales (iluminacion, ruido,
temperatura) de local permiten lograr un servicio que satisface sus
expectativas?

9.- ¢El disefio de interiores de las instalaciones de local contribuye a lograr
un servicio que satisface mis expectativas (confortable, agradable a la
vista, cémodo)?

Plaza

Accesibilidad del local

10.- ¢El sistema de accesibilidad al llegar a la empresa Mojsa me fue facil?

Distribucion

11.- éLa distribucidn realizada por la empresa le permite recibir el
producto en buenas condiciones?

12.- ¢La distribucién brindada por la empresa le permite una mejor
confianza?

Disponibilidad

13.- éConsidera que nuestros productos estan disponibles en el momento
que usted lo necesita?

14.- éLe resultaria mas rapido a usted, realizar su requerimiento de pedido
via onlinea?




Promocion

Pagina web

15.- éLa pagina web de la empresa le brinda la informacion completa
sobre los productos que ofrece?

Medios digitales

16.- ¢Considera que usted se informa a través de las redes sociales (ejm.
el Facebook, LinkedIn, YouTube), acerca de nuestra linea de productos
que ofrecemos?

Publicidad

17.- éConsidera que la empresa utiliza folletos, tripticos y otros medios de
publicidad gue le llame la atencion?

18.- éconsidera la publicidad en la web y redes sociales son interesantes?

FIDELIZACION

TA

TD

Incentivos y privilegios

Promociones

19.- éLa mayor parte de las promociones que ofrece la empresa son
beneficiosas?

20.- ¢Considera la empresa mantiene una comunicacion constante con sus
usuarios de sus redes sociales?

21.- ¢Considera que las promociones en las ventas incentivan a adquirir
los productos ofrecidos?

Descuentos

22.- ¢Considera que los descuentos son importantes para la decision de su
compra?

Obsequio

23 {Generalmente usted recibe algin obsequio por la empresa, por ser un
cliente leal?

Informacion

TA

TD

Nuevos sistemas de blsqueda de informacion

24.- ¢Se le hace facil obtener informacién de la empresa a través de sus
paginas web?

Informacion confiable

25.- ¢Percibe que el personal de la empresa le brinda informacion
confiable?

26.- ¢Se siente satisfecho con la informacién brindada por la empresa?

Resolucion de reclamos

27.- ¢El personal de la empresa soluciona sus reclamos inmediatamente?

Experiencia del cliente

TA

D

Recomendaciones

28.- ¢Recomendaria usted como cliente a la empresa Mojsa I.R.L?

29.- ¢Recomendaria nuestra linea de producto de la empresa a familiares
y amigos?

Expectativa

30.-¢Considera usted que nuestros productos tienen una buena
aceptacion?




Comunicacion TA D

Dialogo continuo 5 1
31.- ¢El colaborador cumple con brindar confianza y credibilidad en sus
servicios ofrecidos?
32.- ¢éMantiene una comunicacién con el personal en el proceso de
atencion del servicio?
Comunicacion externa
33.- ¢El personal le informa los principales beneficios y caracteristicas de
nuestros productos?
Tiempo entrega
34.- ¢éCodmo considera usted el tiempo de entrega del producto de la
empresa, segln su requerimiento?

Marketing interno TA TD
Satisfaccion del cliente 5 1

35.- éCeonsidera usted que el personal de la empresa cumple con todas
sus expectativas?

36.- ¢Considera usted que el personal de la empresa esta comprometido
para brindar un mejor servicio?

Profesional del cliente interno

37.- ¢El personal se encuentra capacitado para tomar cualquier decision
de la empresa?

38.- ¢éCconsidera usted que el personal de la empresa es empatico al
momento de cumplir con sus labores?

iMuchas gracias!




CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Donde:

Margen: 10%

Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 1,172697

N: 97

z"2(p*q)
n=  e"2+(z"2(p*q))

N




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING MIX

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® cuddad’ Sugerencias
DIMENSION 1: producto Si No Si No Si
1 Considera usted que I midad de producly que si si S
oflrece la empresa satista adades?
2 (Considera qmlosplodum: oteodospo«la si Si S
enpresa cumplen con Sus exp ?
3 Lo«\m Ia empresa) iebainda opdones de compra | o
do a sus i Si S
4 .u,Coasdea la empesa le b(mda un vadr agegado si si s
enfocado en sasstacer sus necesidades?
DIMENSION 2: Precio Si No Si No Si No
5 (Considera la empresa cuenta con medios si si
elecwdnicos para tacilitarie el pago para sus pedidos?
6 (Siente confianza al abonar por d medo de page si si
degido (efecivo o tareta)?
7 | ¢laempresa cuenta con movilidades para wansporar | o si S
os producios solicitados ?
(Considera que las  condidones  ambientales
8 | fluminacidn, ruido, emp ) de kecd permiten | Si Si S
bqgrar un senicio que ssi!aoe ms expeciativas?
(Eldisedio de @ kace: de kocal
g |ontrbuye a lograr un seMdo que sastace mis | o si S
epeqa&’as (confontable, agradable a k3 vista,
DIMENSION 3: Plaza Si No Si No Si No
LEI sisterna de accesibiliad al Bgar a la empresa .
10 iea me fue tacil? Si Si S
1 i(La disvibucidn redizada por la empresa le permite si si s
sedbir el producio en buenas condidones?
12 (La disvibucén brindada por la emgresa le permite si si S
una mejor confianza?
13 (Considera que nueskros producios estan si si S
disponibles en el que usted ko necesita?
14 (Le resultaria mas répido a usled, makzar su si si S
sequarnimienio de pedido via colinea?
DIMENSION 4: Promocion Si No Si No Si No
15 (la pagina web de la empresa ke binda la| o si s
informadidn completa sobre &s producios que ofrece?
¢Considera que usted se informa a wawés de las
16 | mdes sociales  (ejn. el Facebook, Lnkedin, si si s
YouTube), acerca de nuesya linea de producios que
olrecemos?
(Consk que la emp ushza foll (%) y %
17| owos medios de publicidad que le Blame la atencién? | ' e =
18 | (Ponsidem la publiGaad en la web y redes soGales | o Si e
00 i 7
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION

N e DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Incentivos y
orivilegios Si No Si No Si | No
4 | ¢a mayor pane de as promocenes que ofrece S si si
B empresa son beneliciosas?
¢ Conside Ia 0 una
2 i ©on Sus de sus S Si Si
mdes soGales?
fie que las promoce en las ventas -
3 | ncensvan a adauirir los productos orecidos? = = S
4 Considera que I0s descuenios son imponanies si si si
para la dedision de su compra?
5 | (Seneralmente usied reabe dgin chsequio por S si si
B empresa, por ser un diente leal?
DIMENSION 2: Informacion si No si No Si [ No
6 (Se le hace ftagl ocbener nformaddn de la S si si
arpresa a waws de sus piginas web?
7 | (Perabe queel personal ée la erpresa lebrinda S si si
nformacin fable?
8 (Se sienle sassfecho con B informaddn S si si
brindada por la empresa?
8 p d de la emp G sus "
9 3 i > 107 S Si Si
DIMENSION:3 Experiencia del cliente S Si Si
(Recomendaria usted cdmo dene a ka ¥
| 10 | empress wojea £LRL? s = S
¢ Recomendaria nuesya linea de producio de la
11 | enoresa a taiiares y amigos? = s S
(oonsidera usted que NUesos producios senen <
12 | na buena aceptacidn? ! e 5
DIMENSION:4 C. o S Si Si
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pLr una oo 30 con el len .
by d procesn de arnadn del senico? 3 S St
15 | ; B personal leinforma los péndpales benelcos S Si Si
y - de prod =
LCodmo considera usted el témpo de entrega del
16 [producto de k8 empresa, segin  Su S Si Si
equenimiento?
DIMENSION: 5 Marketing Interno
17 ¢ Considera usted que d personal de la 5 si si
@sa our ©con Yodas sus e tafvas?
(Considera usted que o personal de ha
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING MIX

DIMENSION 1: producto Si No

N DIMENSIONES / items Pertinencia’

Si

Relevancia®

No

Si_| No

Claridad™

Sugerencias

¢ Considera usted que la calidad ae pcoduo\o que | o
ofrece la empresa dace sus

Si

2 | ons que bs p weados por B | g
empresa cumplen con sus #vas? b

Si

S

iConss la emp lebiinda opGe de compra

3 | & S S8 e CackAen? si

Si

(Considen la empeesa le brinda un vadr agegado si
enfocado en sasstacer sus necesidades?

DIMENSION 2: Precio Si No

@

Si_| No

(Considera I3 empresa cuenta con medios [ o
elecwhnicos para tadlitarie el pago para sus pedidoes?

(Siente conkanza al abonar por d medo de pago

degido (efecivo ¢ tarjea)? St

Si
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;,Considee que las condicones ambientales
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gadable a la \ista,

P \f

S0do)?

Si

DIMENSION 3: Plaza Si No
(El sistema de accesibBdad al kgar a la empresa
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Si

No

¢La distibucion redizada por Ia empresa le permie | o
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= iLa disibucén brindada por la emgpresa Ie permie S

Si

una mejor confianza?
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,,Lz resularia mas rapido a usted, malizar su
equernini de pedido via onlinea?

Si
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No

o
&

15 glap&ghawebdehemmlemdala si
informacidn completa sobre s producios que ofrece?

¢Considera que usted se informa a wavés de las

:des sodales (ejn. el Facebook, Linkedlh,
YouTube), acerca de nueswya linea de producios que
okrecemos?

Si

Si
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Incentivos y
privilegios si No Si No Si | No
4 | ¢ mayor pane de as promocénes que otrece S si si
B empresa son beneliciosas?
fie Ia ) una
2 | crwunicacd oo Sus de sus S Si Si
mdes socales?
:Conss que las p & en las ventas
3 | incensvan a adauisir los productos otrecsdos? = o G
s Conss = =
& que 0N Mg % i
$ parala de su compra? S S S
5 | (Generakmenie usied recibe dgln chsequio por | o i si
b empresa, por ser un diente leal?
DIMENSION 2: Informacion Si No Si No Si | No
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING MIX
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION

N DIMENSIONES /items Pertinencia’ Relevancia® Claridad” Sugerencias
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FIABILIDAD

Escala: Marketing Mix

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vdlido 97 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 97 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,952 18

Escala: Fidelizacion

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vadlido 97 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 97 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,983 20

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Marketing Mix ,270 97 ,000 ,814 97 ,000
Fidelizacion ,222 97 ,000 ,867 97 ,000




Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
- 0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
- 0.51a-0.75 Correlaciéon negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez Sampieri y Fernandez Collado, (1998).

Valoracion de la fiabilidad de items segun el coeficiente alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.,5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0,7 : 0.8] Aceptable
[0.8 : 0.9 Bueno
[0,9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)



“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Naclonal”

Puno, 06 de junio 2022
CARTA N° 000029-2022 MOJSA-GG

SENOR (A): Lic. Ursula Asuncion Nifiez Santos
Representante Legal

ASUNTO: AUTORIZACION Y PUBLICACION DE RESULTADOS DE TRABAJO DE
INVESTIGACION.

PRESENTE:

La que suscribe Lic. Ursula Asuncién Nifiez Santos, representante Legal de la empresa Mojsa Titikaka
Restaurante E.LR.L con RUC N° 20605078673 con domicilio en JR. Lima N° 635, de la ciudad de
Puno, por intermedio de la presente carta se autoriza que desarrolle su trabajo de investigacion y
publicacidn de resultados, tesis titulada “Marketing Mix y la Fidelizacion de Clientes en la empresa
Mojsa Titikaka Restaurante, Puno 2022°. Para realizacion de encuesta en la ciudad de Puno, a la
Srta. Juana Sirena Castillo identificado con DNI N° 46521495, Bachiller en Administracion y Negocios
Internacionales, la misma que conducira a la obtencion del titulo profesional de Lic. En Administracion
en la Universidad Cesar Vallejo Lima - Norte,

Se expide la presente solicitud de los interesados para los fines que estime conveniente.

“Si?‘bm
e MO '\wuu

Lic. l)rwla A. l\unez Santos
- GFR




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing Mix y
Fidelizacion de los Clientes en la empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022.", cuyo
autor es SIRENA CASTILLO JUANA, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 24.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 08 de Agosto del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE Firmado electrénicamente
DNI: 80270538 por: JGARCIAYOV el 23-
ORCID: 0000-0002-5851-1239 08-2022 20:48:21

Caddigo documento Trilce: TRI - 0404164
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