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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de
marketing mix y la fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023.
La investigacion fue tipo basica, disefio no experimental, cuya poblacion fue 207 y
la muestra de 195 clientes. La técnica de recoleccion fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que existe relacion
positiva alta y significativa entre producto y fidelizacion del cliente, existe relacion
positiva alta y significativa entre precio y fidelizacion del cliente, existe relacion
positiva moderada y significativa entre plaza y fidelizaciébn del cliente, existe
relacion positiva moderada y significativa entre la promocion y fidelizacion del
cliente. Concluyendo que existe relacion positiva alta y significativa entre las
estrategias de marketing mix y la fidelizacién del cliente en los clientes de una
discoteca en Tarapoto, 2023, porque el Rho Spearman fue 0.813 y un p-valor igual
a 0,000.

Palabras clave: marketing, comunicacion, precio.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between marketing
mix strategies and customer loyalty of a nightclub in Tarapoto, 2023. The research
was basic, non-experimental design, whose population was 207 and the sample
was 195 customers. The collection technique was the survey and the instrument
was the questionnaire. The results determined that there is a high and significant
positive relationship between product and customer loyalty, there is a high and
significant positive relationship between price and customer loyalty, there is a
moderate and significant positive relationship between place and customer loyalty,
there is a moderate and significant positive relationship between promotion and
customer loyalty. Concluding that there is a high and significant positive relationship
between the marketing mix strategies and customer loyalty in the clients of a
nightclub in Tarapoto, 2023, because the Rho Spearman was 0.813 and a p-value
equal to 0.000.

Keywords: marketing, communication, price.
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INTRODUCCION

En el campo internacional, las acciones de marketing son indispensables
por la globalizacion y el incremento del comercio electrénico, sin embargo,
la adaptacion a este nuevo contexto cambiante no ha sido la mas
adecuada, por ejemplo, en Brasil a pesar de contar con el 59% de la
poblacidn con acceso a internet e inversion del 4% en esta infraestructura,
las empresas no avanzan en temas de marketing digital debido a que no
trabajan en base a las nuevas tendencias de innovacion y no consideran la
orientacion del usuario respecto a sus preferencias para realizar compras
digitales; asimismo, no se manejan estrategias de fidelizacion por lo que
los clientes tienden a cambiar continuamente de proveedor para satisfacer
sus requerimiento al considerar que las empresas no muestran una
posicion sélida y atractiva (Izquierdo-Moran et al., 2020). Por otro lado, en
Latinoamérica, la incorporacion de la tecnologia con los recursos de
internet han significado una oportunidad para muchas empresas; sin
embargo, para la gran mayoria ha significado un gran reto debido a la poca
preparacién en infraestructura y capacitacion de sus colaboradores para
emplear las herramientas y disefiar estrategias para lograr el uso adecuado
del mix de marketing, lo cual ha conlleva obtener un bajo nivel de
fidelizacibn porque no conocen sus necesidades, entre otros aspectos
fundamentales. En ese sentido, las empresas ecuatorianas, tienen una
aplicacion del 47.5% se centra mayormente en la calidad del producto y un
28 % se centra en cOmMo es el servicio post venta y un 35% se centra en los
precios competitivos (Pefiate-Santana, 2021). Asimismo, a nivel nacional,
segun Abarca-Sanchez et al. (2022), son muchas las firmas comerciales
dedicadas la comercializacion, por lo tanto, presentan un consumo masivo,
ante ello, muchas empresas han dejado de utilizar las herramientas de
marketing para incrementar las ventas, todo ello ha provocado que en
muchas de ellas dejen de percibir un cierto nivel de ingresos debido a que
sus consumidores buscan otras opciones para satisfacer sus necesidades,
es decir, no logran fidelizarlos, en ese sentido, el 80,70% coinciden que

las empresas peruanas muestran similitud de sus productos y servicios,



ademas, un 44,23% se sienten insatisfechos con la lista de precios por

servicios (Acosta-Amarilla, 2023).

En lo que concierne al problema dentro del entorno local, se ha podido
observar diferentes indicadores negativos relacionados con la falta de una
utilizacion eficiente de las herramientas de marketing como estrategia
fundamental, en este sentido, no cuenta con una politica orientada hacia el
mejoramiento continuo y la entrega del servicio, ademas, no utiliza una
determinacién de precios de manera estratégica para captar la atencion del
publico, aunado a ello se encontré que no realiza actividades de marketing
para promocionar sus productos hacia a una cantidad de clientes mas
amplia utilizando los canales apropiados; todo ello provoca que no cuente
con una amplia cantidad de clientes fidelizados que aporte la seguridad

sobre la rentabilidad empresarial.

Teniendo en cuenta el problema expuesto, fue determinado como problema
general; ¢ Cual es la relacién entre las estrategias de marketing mix y la
fidelizacion en los clientes en los clientes de una discoteca en Tarapoto,
2023? y como problemas especificos; ¢Cual es la relacion entre el
producto y la fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto,
20237 ¢Cudl es la relacidon entre el precio y la fidelizacion en los clientes
en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 20237 ¢Cudl es la relacion
entre la plaza y la fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto,
2023? ¢Cual es la relacion entre la promocion y la fidelizaciéon en los

clientes de una discoteca en Tarapoto, 20237

La investigacion se justificd de manera econdémica, ya que permitié mejorar
los niveles de venta del cliente, desarrollar adecuadamente sus estrategias,
mejorar sus margenes de ganancia y por ende maximizé su nivel de
rentabilidad, respecto de la relevancia social, facilito el fortalecimiento
competitivo empresarial concordante con las demandas y las exigencias
del publico, asi como también se consider6 como una base para seguir
generando conocimiento sobre el tema en futuros estudios, en cuanto al
valor tedrico, generé una contribucion de tipo cientifica para ampliar el

conocimiento sobre el tema, asimismo las implicancias practicas,
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incrementd la capacidad organizacional para fidelizar a su publico por
medio de propuestas congruentes, lo cual conllevé a mejorar el
posicionamiento, la utilidad metodologica, se disefié dos cuestionarios para
recopilar informacion relevante en un contexto similar, de igual manera, se
utilizé autores reconocidos para reforzar el ambito metodolégico y poder

contrastar las hipotesis planteadas.

Asimismo, fue planteado como objetivo general; determinar la relacion
entre las estrategias de marketing mix y la fidelizacion en los clientes de
una discoteca en Tarapoto, 2023 y como objetivos especificos, establecer
la relacion entre el producto y la fidelizacion del cliente en los clientes de
una discoteca en Tarapoto, 2023; conocer la relaciéon entre el precio y la
fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023, describir la
relacion entre la plaza y la fidelizacion del cliente en los clientes de una
discoteca en Tarapoto, 2023 y explicar la relacion entre la promocién y la
fidelizacién del cliente en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023.

En cuanto a las hipotesis se tuvo como hipoétesis general; existe relacion
significativa entre las estrategias de marketing mix y la fidelizacion en los
clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023 y como hipoétesis especificas;
existe relacioén significativa entre el producto y la fidelizacion en los clientes
de una discoteca en Tarapoto, 2023; existe relacidén significativa entre el
precio y la fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023;
existe relacion significativa entre la plaza y la fidelizacion en los clientes de
una discoteca en Tarapoto, 2023 y existe relacion significativa entre la
promocién y la fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto,
2023.



MARCO TEORICO

En cuanto a los antecedentes internacionales, se tuvo en cuenta a los
autores: Gordillo et al. (2020), en Espafia, con la finalidad de analizar la
influencia del marketing en la satisfaccion, su metodologia fue cuantitativa
no experimental con una poblacién y muestra de 361 estudiantes, la técnica
fue la encuesta por medio del cuestionario. Los principales resultados
demostraron que requiere del fortalecimiento continuo de cada componente
del servicio de modo que este sea el adecuado para generar experiencias
positivas y también vinculos fuertes que conlleven a dar lugar a la
fidelizacibn como aspecto esencial para que la institucibn pueda
posicionarse con la prestacién de un servicio eficiente. Concluyeron que,
es necesario que la institucion aplique continuamente el marketing para
entregar informacion sobre sus servicios, sino también para poder
satisfacer a su amplio publico debido a que el mix de marketing permitira
mejorar cada aspecto interno de las prestaciones, de modo que éstos estén
ajustados a la demanda de cada publico.

Asimismo, se cita a Carbache-Mora et al. (2020), en Ecuador, su finalidad
fue analizar las estrategias de marketing en el fortalecimiento de la imagen
de los servicios, estudio fue cuantitativa no experimental con una poblacién
de 26.112 habitantes y muestra de 96 personas, la técnica fue la encuesta
por medio del cuestionario. Los resultados demostraron que
obligatoriamente la imagen determinada debe representar la esencia
organizacional juntamente con su nivel de compromiso para cumplir con las
expectativas del publico, dentro del cual se encuentra la creacion de un
logotipo atractivo y facil de recordar, para lo cual se deben emplear colores
y tipografias consistentes en base un andlisis. Concluyeron que, existen
diversos aspectos que se relacionan con el éxito de la marca, dentro del
cual se encuentra el fortalecimiento continuo de la imagen que se presenta
hacia el publico, para generar un impacto positivo y al mismo tiempo
determinar expectativas positivas que conducen al cliente a la generacion

de una necesidad para su obtencion.



Ademas, se cita a Gomez-Bayona et al. (2020), en Colombia, quienes
buscaron analizar el marketing relacional, el estudio fue exploratorio no
experimental con una poblacién y muestra de 10 universidades, la técnica
fue la encuesta por medio del cuestionario. Los resultados fueron que
lamentablemente a pesar de su conocimiento sobre su rol protagonico en
la generacion de fidelizacion y posicionamiento, son pocas las instituciones
de este rubro que han generado la adopcion de esta herramienta como
parte de su identidad. Concluyeron que, durante los ultimos tiempos la
utilizacién del marketing de tipo relacional ha venido ganando campo dentro
del ambito empresarial administrativo, las cuales han venido empleando
esta herramienta para potenciar su imagen hacia el mercado y lograr atraer
a una mayor cantidad de clientes, todo ello permite concretar el
fortalecimiento del servicio y la organizacion.

Aunado a ello, se cita a Silva-Trevifio et al. (2021), en México, buscaron
analizar la correlacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente, fue descriptivo no experimental con una poblacion y muestra de 516
clientes, la técnica fue la encuesta por medio del cuestionario. Los
resultados fueron que dentro de los elementos que ayudan a mejorar la
satisfaccion para posteriormente la fidelizacion, se encuentra la empatia
por parte de los colaboradores, la transmision de seguridad y confianza,
entre otros. Concluyeron que, la conformacion de la calidad en el servicio
prestado hacia el publico, deben estar necesariamente cimentadas en la
satisfaccion del usuario, ya que la informacién proporcionada conlleva a
conocer si realmente se encuentra satisfecho con la prestacion realizada,
de modo que esto abrira las puertas de generar los aspectos positivos para
dar lugar a la lealtad.

Asimismo, en el plano nacional, se cita Ramirez-Asis et al. (2020), en Lima,
busco analizar la actitud, y lealtad de los clientes; fue basica no
experimental con una poblacion y muestra de 391 clientes, la técnica fue la
encuesta por medio del cuestionario. Los resultados fueron que es
necesario fortalecer la calidad, para lo cual se debe emplear mecanismos
de marketing planificados coherentemente. Concluyeron que, considerando

las diversas actitudes presentadas, es necesario que se desarrolle un



espacio para implementar los médulos que ayuden a proteger al
consumidor para gestionar los metadatos sobre ellos, de modo que no se
generen confusiones negativas que pueden llevar a malos entendidos y

finalmente debilitando la relaciéon entre ellos.

Por otro lado, Dubuc-Pifia (2022), en Lima, quien busc6 analizar el
marketing sensorial como estrategia persuasiva; fue exploratorio no
experimental con una poblacion y muestra de 34 colaboradores, la técnica
fue la encuesta por medio del cuestionario. Encontraron que el marketing
€S una estrategia persuasiva para posicionar algun bien o servicio,
concluyeron que la permanencia depende en gran manera de su
posicionamiento y la cuota al aquellas acceden, por lo cual es esencial que
se mantenga la fidelizacion constantemente para no poner en riesgo la

rentabilidad.

En tanto, se citd a Checasaca-Julca et al. (2022), en Lima, cuyo objetivo
fue analizar la herramienta Customer Relationship Management (CRM), el
estudio fue exploratorio no experimental con una poblacién y muestra de
30 articulos, la técnica fue la encuesta por medio del cuestionario. Los
resultados, determinaron que existe una influencia moderada (b= 0.130)
mientras que, en el Perq, los clientes de las cajas municipales presentan
un nivel elevado (b = 0.714). Concluyeron que, la actitud que los clientes
adopten frente a las propuestas presentadas por parte de la empresa
genera una influencia altamente significativa, requiere analizar este
aspecto como el precio detalladamente para generar los espacios
cognitivos o psicoldgicos necesarios para que las actitudes sean positivas
y no de rechazo; en comparacion a la realidad peruana, la que sucede en
paises de Europa.

Asimismo, se cita a Diaz, (2021), en Tarapoto, con la finalidad de analizar
la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion; fue basica, no
experimental, con poblacion y muestra de 60 trabajadores, la técnica fue la
encuesta y como instrumento el cuestionario. Encontré que se requiere de
mayor capacitacién en el personal, de modo que su desempefio pueda
generar una influencia concreta para lograr las buenas relaciones con el

publico y cimentar la fidelizaciéon. Concluyendo que, mediante el Rho=
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0.762 se concretd que estas se correlacionan de forma positiva moderada,
lo que determin6 que el marketing relacional a través del precio suele ser

determinante para la generacion de la fidelizacion.

Por otro lado, se cita a Paredes, (2019), en Tarapoto, cuyo objetivo fue
determinar la eficacia de las estrategitas de promocién en la fidelizacion,
fue tipo bésica, no experimental, con una poblacién y muestra fue de 131
clientes, la técnica fue la encuesta y el cuestionario como instrumento.
Presentd que la promocion competitiva abordada de forma planeada
conlleva a generar una influencia competente sobre la fidelizacion.
Concluy6 que, la correlacion encontrada fue positiva y significativa (RP =
0,849 p valor de 0,000), por lo cual se determiné como fundamental el

mejoramiento de las estrategias de promocidén como aspectos claves.

Finalmente, se cita Tuesta, (2022),en Tarapoto, cuyo objetivo fue analizar
la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion, fue cuantitativo, no
experimental, la muestra fue de 150 clientes, concluy6 que, al conocer que
el resultado de r= 0.762 se establecido que la aplicacion del marketing
relacional resulta influyente, facilitando la posibilidad de implementar
aguello que sostiene esta variable para generar relaciones positivas y de
confianza con el publico, debido a que esto facilitara la permanencia; todo
ello debido a que se conocié que la empresa solamente posee 40% de
eficiencia para la aplicacion de esta herramienta por medio de
capacitaciones a los colaboradores para atender de una mejor manera al

cliente.

Se consideraron las siguientes teorias respecto a las estrategias de
marketing: teoria de la conducta del consumidor, la cual sostiene que los
consumidores presentan conductas diferentes de acuerdo a la propuesta
gue esta haciendo exhibida por parte de la organizacién o empresa, dentro
del cual también influyen las expectativas, ya que requiere de un analisis
previo para preparar el escenario (Orellana-Intriago, 2022). Asimismo, la
teoria de la jerarquia de necesidades por Abraham Maslow, sostiene que
las personas poseen una jerarquia determinada sobre sus diversas

necesidades, las cuales son rellenadas en un orden jerarquico, las



organizaciones deben abordar el analisis de cada una de ellas para poder
generar una influencia positiva (De la Pefia-Consuegra y Velazquez-Avila,
2018). Finalmente, las interpretaciones como una teoria de costos de
produccion, determina que el precio de los servicios o productos finales
deben estar sustentados en la capacidad de ingresos promedio del sector
donde opera la organizacién, de modo que esta ayude a generar una
influencia positiva y de compromiso para poder brindar el valor adecuado y
llevar a la generacion de relaciones positivas de larga duracién (Hurtado,
2003).

Sobre las estrategias de marketing, se citd principalmente a Kotler y
Armstrong (2013), donde lo determiné como la incorporacién de una gran
cantidad de estrategias que permiten desarrollar las actividades de
marketing y empresarial considerando las diversas necesidades internas y
del publico, de modo que se fortalezca cada paso del proceso para la
generacion de un valor atractivo que sea perceptible por el cliente.

Asimismo, Gomez-Bayona et al. (2020), para fortalecer los aspectos de
marketing dentro de las organizaciones, facilita reconocer las necesidades
y el perfil de los clientes, de modo que las estrategias adoptadas sean
congruentes con ello. En tanto, Carpio-Maraza et al. (2019), consideraron
gue cuando el marketing es aprovechado positivamente para establecer
vinculos con los usuarios para dar lugar a beneficios como la satisfaccién
y la fidelizacién; destacaron también que esta herramienta utiliza
constantemente los recursos tecnolégicos como las redes sociales y demas

plataformas para transmitir informacion y mantener la comunicacion.

Por su parte, Carrasco-Ortega (2020), determinaron que las herramientas
de marketing también sirven para fortalecer la calidad del producto o
servicio, siendo fundamental disponer de personal y capaz con
conocimiento sobre el tema, lo cual facilitara la aplicacion de estrategias
congruentes para el mejoramiento. Asimismo, Fonseca y Rocha (2021), la
mercadotecnia abarca una inmensidad de actividades benéficas para
aquellas organizaciones que hacen uso adecuado de ellas en concordancia

con su publico.



Segun Gonzalez-Urban (2022), la comprension de la importancia del
acercamiento empresarial permitird desarrollar diversos aspectos
fundamentales que permitiran que el cliente sea parte del proceso
productivo en cuanto al mejoramiento de las propuestas. Ademas, Moreno-
Gbomez et al. (2023), determinaron que es necesario diseflar modelos
adecuados para facilitar la incorporacion del marketing en sus diferentes
ramas, todo ello debido a que estas herramientas son multiples y
adaptables a cada situacion o necesidad. Para el autor Al-Surmi et al.
(2019), las falencias conducen a la eleccibn de una herramienta
inadecuada que al final no produce resultados consistentes con la
necesidad. Apoyado por Pefiate-Santana et al. (2021), donde determinaron
que conlleva a concretar acciones estratégicas contundentes de

satisfaccion competitiva en todo momento.

De acuerdo con Avraham (2020), la mercadotecnia aplica de forma
eficiente por parte de la empresa permite lograr diversos aspectos como la
segmentacion y el direccionamiento de sus actividades a un publico
concreto, de modo que se puedan disefiar las metas alcanzables en torno
a la satisfaccion e ir registrando los hitos alcanzados como precedentes
para el mejoramiento. Por otro lado, Teddy-Novian y Sri-Darma (2020),
consideran que el compromiso designado para poner en marcha las
actividades de marketing, ya que es un proceso centrado especificamente
generar la satisfaccibn necesaria para la fidelizaciébn u otros aspectos

relevantes.

De acuerdo con Bunghez (2020), el mejoramiento adecuado de los factores
gue componen el marketing en cualquiera de sus modalidades o tipologias,
ayuda a fortalecer la posibilidad de generar la fidelizacidbn necesaria para
cimentar el crecimiento o viabilidad competitiva empresarial durante el
tiempo; dentro de ello, se considera que también es fundamental interpretar
adecuadamente los requerimientos para la satisfaccion; también se
requiere de un canal adecuado para la comunicacién donde los clientes
puedan expresarse con confianza y la empresa pueda emprender las
respuestas pertinentes recogiendo sus incomodidades o sugerencias

resaltante, es decir, esta conexion es precisa para lograr una mayor
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congruencia entre las necesidades y las propuestas lanzadas, las mismas
gue deben estar pensadas en las necesidades como punto de referencia

para crear los factores de fidelizacion esenciales.

Segun Hecht et al. (2020), la incorporacion de estrategias empresariales de
marketing permite discernir las oportunidades que se pueden aprovechar
mediante la utilizacion correcta de los recursos. Aunado a ello, Polanco-
Diges y Debasa (2020), sostuvieron que a través del marketing se puede
desarrollar una comunicacion eficiente con el cliente para conocer sus
necesidades e inquietudes. Ademas, Cristobal-Fransi y Ferrer-Rosell
(2020), las sugerencias son muy importantes para el mejoramiento
empresarial, por lo que es necesario mantener un canal activo para la
comunicaciéon con el publico y asi recepcionar sus sugerencias

continuamente.

Ademas, Komari et al. (2020), establecieron que los servicios también
pueden ser mejorados a partir del analisis sistémico detallado de las
fortalezas y debilidades del mismo para poder determinar la estrategia
aplicable. Por ello, segun Bunghez (2020), para mejorar los servicios es el
marketing de servicios, del cual especificamente permite potenciar cada
uno de los componentes asociados a ella. Segun Hwang et al. (2020), la
organizacion debe priorizar el bienestar del cliente interno para luego
desarrollar estrategias de fidelizacion y satisfaccién del publico externo, el
cual es considerado como una ecuacion muy indispensable porque toma

en cuenta cada uno de los actores esenciales.

Por otro lado, Gomez-Bayona et al. (2020), indican que el dentro de las
empresas tanto publicas como privadas el marketing mix es fundamental
para que un negocio vaya de la mejor manera, ya que se enfocan en
generar estrategias para contribuir en lo que son los beneficios tanto
privados como profesionales, si bien es cierto las discotecas es un
ambiente muy visitada por la juventud pero sin embargo no muchas veces
suele ser de sus agrado, ya no que no son capaces de satisfacer sus
necesidades personales de los clientes, es alli donde los encargados

analizan los pro y los contra de generar nuevos ingresos con la posibilidad
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de ampliar su negocio, es alli donde surgen los descuentos o las oferta de
sus productos y como no de los servicios que suelen ofrecer, haciendo que
los clientes prefieren visitar mas dicho lugar que irse a otros ambientes, es
por eso que nace la idea de mejorar las estrategias para que con ello se
fortalezcan las necesidades de los clientes y asi se sientan satisfechos de

cada servicio ofertado dentro de la empresa.

De ese mismo modo, Carrasco-Ortega (2020), sostienen que es la base
para que puedan incrementarse las ventas dentro de una empresa con el
fin de atraer a los clientes y que se sientan satisfechos con los productos
que son brindadnos, si bien es cierto para que los clientes se sientan
satisfechos los encargados de la empresa deben contratar a su personal
con las mejores experiencia y con ello tratarlos con respeto, validando cada
uno de sus derechos para que asi cada colaborador se sienta parte de la
empresa, también los encargados deben buscar las estrategias adecuadas
para que los colaboradores lleguen a sus metas ya sea con bonos, pagos
extras y algun tipo de reconocimiento, es asi como crecen las empresas de
alguna u otra manera los colaboradores brindan la misma experiencia
recibidas por sus jefes hacia los clientes. Asimismo, Komari et al. (2020),
refieren que hablar de estrategias de marketing es un tema muy amplio,
pero en resumidas palabras se refiere a organizar las decisiones que
puedan ser tomados por los encargados de una empresa con la idea que
sea competitiva y asi obtengan las ganancias necesarias, y €so no seria
posible si los clientes no necesitaran de los servicios que ofrecen, es ahi
como cada servicio debe ser adaptable para fortalecer las estrategias que

puedan ser encontradas dentro de un mercado.

Ademas, Teddy-Novian y Sri-Darma (2020), hacen referencia que, para las
entidades el marketing representa una de las cualidades para efectuar
estrategias que permitan mejorar las ventas dentro del mercado; por lo
tanto, es necesario desarrollar mecanismos que ayuden a dar un mayor
relace al uso de las tecnologias modernas, a fin de poder ver establecida
un nuevo campo para acceder al publico de una manera mas simplificada;
de tal manera con un buen proceso se logre ver reflejado un cambio a nivel

estructural y una mayor viabilidad al cumplimiento de las metas puestas en
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marcha por la organizacién. Asimismo, el uso de los recursos debe tener
una orientacion para mejorar el crecimiento economico, a través del
desempeiio de los colaboradores durante las actividades que se
desarrollen; y esto permita conocer la situacion real de la organizacién; en
tanto, todo este proceso lleve a cabo oportunidades para estabilizar la
economia e imagen institucional del ente, en beneficio al logro de los planes

para un mejor cambio.

Por consiguiente, Hecht et al. (2020), hacen mencion que, el uso de
herramientas digitales es uno de los accesos que mayor efectividad ha
traido consigo durante las actividades realizadas por los entes locales, ya
gue mediante esto proceso se ha logrado impulsar una mayor demanda al
ofrecer un producto por medio de la publicidad; es por ello que, el marketing
a lo largo de los tiempos ha generado una gran expectativa para las
organizaciones, dado que muchos entes han ejecutado planes para poder
mejorar su capacidad desarrolladora; por ende han realizado estrategias a
fin de poder contribuir con el aumento de las ventas a nivel organizacional.
Ademas, es importante que los directivos puedan tomar decisiones en
funcion a las metas establecidas; por lo tanto, es necesario capacitar al
personal con el fin de mantener un buen sistema de desarrollo ligada a las
exigencias de la entidad; dado que, en muchas instancias se han deducido
problemas, debido a la falta de experiencia del personal para desarrollar

sus funciones.

Ademas, Avraham (2020), indican que, a través del marketing se ha logrado
mejorar los ingresos econdémicos para los entes, puesto a que este medio
permite estabilizar la situacion en la que se encuentra la entidad; ademas
que, una de las ventajas que ha traido consigo este nuevo sistema, es la
fidelizacion a los clientes debido a los beneficios que logra establecer este

mecanismo para satisfacer sus necesidades.

Las dimensiones estipuladas por Kotler y Armstrong (2013), son: Producto.
Es el bien fisico que es ofrecido por las organizaciones o empresas hacia
el publico para satisfacer necesidades, los mismos que cuentan con

caracteristicas definidas como la marca, la color, entre otros, asimismo,
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Avraham (2020) lo determino como el mejoramiento de los aspectos
vinculados a los productos que ofrecen las empresas hacia el publico
integrando caracteristicas de usabilidad resaltantes que resulten atractivas
para la solucién, ademas, Al-Surmi et al. (2019) sostuvieron que el
mejoramiento del producto requiere del andlisis de las necesidades
explicitas del publico para la integracion de aquellos aspectos relevantes
que deben ser cambiados; los indicadores son: cartera de producto;
consiste en la diversidad de productos los servicios que puede ofertar al
cliente, logotipo, es aquella imagen con la cual se hace mas conocida la
empresa o con la que el cliente lo identifica rapidamente.

Seguidamente el Precio. Representa la cantidad monetaria asociada a
cada prestacion o producto, es decir, lo que el cliente debe pagar para
poder acceder a ello, asimismo, Moreno-Gomez et al. (2023), lo
determinaron como decisivo que apoya o genera desventaja al momento
de la eleccidén del cliente hacia los servicios 0 productos proporcionados,
por ello, este debe ser competitivo de acuerdo a los estandares del
mercado, aunado a ello, Gonzalez-Urban (2022) sostiene que los precios
deben ser determinados de manera estratégica buscando siempre una
congruencia con las prestaciones que ofrece al cliente, los indicadores son:
descuento; son aquellas actividades a acciones que realizan el area de
ventas por la compras que realiza el cliente; liquidacién, son aquellas
acciones donde la empresa oferta al cliente un bien o servicio a un precio
por debajo del precio real; estrategia, son aquellas actividades
empresariales que desarrolla la empresa con el fin de poder conseguir
mayor numero de ventas y por ende de clientes.

Por otro lado, Plaza. Es donde esta alojado el producto para el acceso hacia
los clientes, dentro del cual se destaca que este debe ser accesible en
consideracion a las posibilidades del publico objetivo, de acuerdo con
Fonseca y Rocha (2021), es considerado como un espacio elegido
estratégicamente en base a los alcances de los clientes para lograr llamar
su atencion y al mismo tiempo permitir que estén a su alcance, asimismo,
Carrasco-Ortega (2020), definen que la plaza es el lugar de concurrencia a

donde las personas, empresas e instituciones acuden para adquirir los
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productos que necesitan, por lo tanto, representa un lugar de competencia,
en cuanto a los indicadores son: canales, son aquellos medios por donde
se llegara al cliente, pudiendo ser directos u online; merchandising, son las
actividades de promocién de ciertos productos o servicios en un
determinado tiempo, lugares, son aquellos espacios donde se
promocionara o se ofertara el bien o servicio.

Seguidamente Promocion. Son todas aquellas actividades desarrolladas
para hacer conocer al publico sobre las prestaciones o productos ofrecidos
para que estos sean conocidos y externamente para generar el interés
sobre ello. Cuyos indicadores son: promocion de venta y publicidad. (p. 52-
53). Asimismo, Moreno-Gémez et al. (2023), establecié que la promocién
atraviesa las actividades de publicidad Unicamente en buscar el interés del
publico ya sea por una propuesta mejorada o una totalmente nueva.
Gbomez-Bayona et al. (2020) sostuvieron que la promocioén busca llevar la
informacion implicita y explicita sobre las propuestas de la empresa hacia
un publico amplio utilizando diversos canales de comunicacion, siendo sus
indicadores; promocion de ventas, busca hacer conocida sus productos o
servicios, publicidad, son aquellas actividades publicitarias que se realiza
por los diferentes medios para poder llegar a mas clientes.

Concerniente a la fidelizacion del cliente, se encuentra a la teoria de la
ventaja competitiva de Porter, define que la organizacion o empresa
mientras sea mas competitiva, lograra preservar su posicion dentro del
mercado para acceder a un publico mayoritario por un prolongado periodo
de tiempo, la misma que le permitira acceder a beneficios privilegiados
como un alto nivel de ventas (Donawa-Torres y Morales-Martinez, 2018).
Teoria de la estructura y publicidad, esta sostenido en la realizacion de un
estudio de mercado para tomar en cuenta las caracteristicas del publico y
sus necesidades, de modo que las propuestas estén fundamentadas en
cada uno de estos aspectos para lograr la satisfaccion y posteriormente la
fidelizacion (Gordillo-Rodriguez, 2019). La teoria de los dos factores,
especificamente considerar los lados opuestos, entre los cuales encuentra

la satisfaccion y la insatisfaccion como los resultados unicos probables, por
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lo que necesario fortalecer la estrategia interna para lograr un resultado
favorable (Lavado y Millan, 1998).

Como segunda variable, Fidelizacién de clientes se citd a Alcaide (2015),
el cual lo ha conceptualizado como el proceso abordado por las empresas
para alcanzar un espacio privilegiado en su publico basado en la calidad y
otros aspectos, de modo que su permanencia se garantice por un tiempo
prolongado, resaltando también la necesidad de ir innovando

continuamente para no quedarse en la obsolescencia.

Segun Hayati et al. (2020), actualmente los niveles competitivos dentro del
mercado son muy elevados, lo cual exige que las organizaciones estén
constantemente actualizados la deje de fidelizacion para no perder su
margen de ventas. Asimismo, Rashid et al. (2020), consideraron que
aguellas empresas que no toman en cuenta la innovacién como aspecto
esencial para mantener su cuota de mercado, son las que terminan
sucumbiendo en el talud del fracaso. Por otro lado, Raza et al. (2020),
determinaron que la incorporaciéon del marketing permite también mejorar
la posicion competitiva empresarial, de modo que esto sirva como aliado
para la fidelizacion. En este sentido, Didarul-Alam y Mohd-Noor (2020),
establecieron que las estrategias competitivas deben estar previamente
planificadas para lograr resultados en funcibn a los objetivos
estratégicamente para conducir a la satisfaccion y posteriormente la

fidelizacion.

De acuerdo con Ja-Kim y Michael-Hall (2020), el enfoque hacia los clientes
permitira que las empresas desarrollen sus procesos internos buscando
siempre su satisfaccion. Asimismo, Do-Thanh et al. (2020), el logro de la
satisfaccion en el publico es esencial que antecede a la fidelizacion siempre
y cuando se mantenga la constante. Fawad-Latif et al. (2020), establecieron
gue no es un resultado que se obtiene y no requiere de mantenimiento, sino
que, todo lo contrario, necesitas un mejoramiento continuo a través de la
innovacion y la inversion de recursos. Ademas, Azero-Gomez y Almeida-
Cardona (2021), concretaron que ayuda también a fomentar la fidelizacién.
Bajo esta perspectiva, Cafizares-Cedefio (2021), concretaron que cada

estrategia adoptada por la organizacion o empresa debe estar vinculada
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estrechamente con la generacion de resultados positivos para el cliente
como el insumo indispensable para transmitir confianza y compromiso que

se traduce en aceptacion y fidelidad.

De esa misma manera Hayati et al. (2020), sostienen que mantener una
fidelizacion de los clientes dentro de una empresa es muy necesario para
gue surja de una manera relevante, ya que sin ello una empresa no creciera
de una manera positiva, es alli donde los gerentes buscan las estrategias
adecuadas para poder llegar hacia los clientes, brindando ofertas en cada
producto nuevo que suelen sacar al mercado, porque sus lema es que el
cliente siempre tiene la razon, es por ello que se enfocan en capacitar a su
personal para que entreguen lo mejor de ello y asi mantengan las
relaciones entre empresa y clientes, para que al final de todo ambas salgan
beneficiados uno por los servicios entregados y otros por los productos
recibidos. Seguidamente, Fawad-Latif et al. (2020), refieren que son los
resultados que los clientes brindan hacia la empresa con las experiencias
gue son vividas constantes en su dia a dia, ya que la empresa se dedica a
escuchar a los clientes para que con ello puedan ofrecer un servicio de

calidad y efectiva.

Asi mismo, Cafizares-Cedefio (2021), indican que la fidelizacion de
clientes se da a diario para que las empresas mantengan su constante nivel
de ventas, es asi como se implementa una relacién entre ambas partes,
pero para que llegue a pasar dicha fidelizacion las empresas se centran en
mejorar los productos y con ello en mejorar los servicios que son ofertados
en el transcurso de su dia a dia, es asi como los gerentes ponen a prueba
a los colaboradores para que muestren su experiencia en cuanto a la
atencion brindada hacia los clientes, también se encargan de dar charlas
con la idea de mejorar la idea de como tratar a los clientes para que puedan
regresar mas por un servicio que por un producto, también estan
constantemente capacitando al personal para que mantengan la estabilidad
de mejorar a diario en el trato que ofrecen, pero los gerentes se deben
basar en beneficiar a su personal cuando cumplen con las metas
establecidas para que con ello también se puedan sentir satisfechos por las

beneficios brindados hacia ellos.
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En cuanto a las dimensiones, segun Alcaide (2015), son: Informacion del
cliente, aborda el andlisis de los clientes para determinar de forma precisa
sus necesidades y caracteristicas resaltantes que ayuden a disefiar una
propuesta transversal, de modo que impacte positivamente sobre sus
requerimientos para generar la satisfaccion y posteriormente la fidelizacion,
ademas, Do-Thanh et al. (2020) determinaron que la informacion del
publico es sumamente esencial para elegir las estrategias de fidelizacion a
aplicar para buscar la satisfaccion adecuada de sus necesidades. Fawad-
Latif et al. (2020) consideraron que esta informacion debe provenir de
fuentes veridicas y confiables debido a que si esta falla, las estrategias y
decisiones tomadas seran erréneas y no ayudaran en la fidelizacion, siendo
los indicadores: encuestas, que consiste en formularios para los clientes,
en el estudio de mercado, consiste en el analisis de los clientes y la
aceptacion del bien o servicio, capacitacion de los empleados, consiste en
las retroalimentaciones que los responsables le brindan al personal, gestion
de reclamos, son aquellas actividades donde se recibe las quejas y
reclamos ya sea del personal como del cliente para una toma de
decisiones.

Segunda dimensién: Marketing interno, aborda los aspectos internos
organizacionales donde se desarrollan los colaboradores, de modo que
estos sean los adecuados para generar bienestar, lo mismo que conllevara
a la realizacién de sus responsabilidades con mayor eficiencia para
reflejarlo en el trato hacia el publico para la fidelizacion, segun Azero-
Gomez y Almeida-Cardona (2021), este aspecto requiere de un alto
compromiso de los directivos del area de marketing para desarrollar el
analisis correspondiente que permita determinar las necesidades internas
a fin de elegir la estrategia adecuada, asimismo, Cafizares-Cedefio (2021),
determind que el marketing interno es necesario para fortalecer el
compromiso con el cliente interno con la finalidad de que este exprese sus
buenas intenciones al momento de desarrollar sus actividades en cuanto a
los indicadores son: calidad interna son las caracteristicas organizacionales
y laborales de la empresa, y la externa enfocada directamente en las

relaciones con los clientes.
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Tercera dimension: Comunicacion: es la herramienta mas importante que
permite la conexién verbal o digital para conocer sus necesidades, de modo
que éstas sean utilizadas para el disefio y proposicion de nuevos servicios
o producto, de acuerdo con Dubuc-Pifia (2022), la comunicacion es el
recurso intangible mas importante en el proceso de fidelizacion porque
permite la transmision de informacion desde la empresa hacia el cliente y
viceversa de modo que se atiendan las necesidades en base a la
informacion proporcionada, ademas, tal como lo determinaron Bunghez
(2020), mediante la comunicacion adecuada, la empresa podra
comprender las necesidades de su publico, de modo que las propuestas
siempre integren las soluciones demandadas por los mismos, siendo los
indicadores: dialogo continuo, que consiste en la relacion comercial
postventa, en cuanto a la comunicacién multicanal, consiste nen el uso de
diversos medios para contactarse con el cliente, comunicacion boca a boca,
consiste en el trato directo personal y las redes sociales, son los medios
publicitarios por lo que se llega a mayor numero de clientes.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de estudio

Fue de tipo bésica debido a que principalmente estara orientada hacia
la obtencion de data importante que condujo a la determinacion de las
correlaciones entre variables de acuerdo al objetivo planteado, para
que de esta forma también fue concretado la conformacion de una
propuesta de mejora al problema encontrado (Castro-Maldonado et
al., 2023).

3.1.2. Disefio de investigacion

Tuvo un disefio no experimental, ya que no incurrird en la
manipulacion de las variables para variar sus resultados (Ramos-
Galarza, 2020). Asimismo, tuvo un enfoque cuantitativo, porque
consider6é la incorporacion de numeros y pudo concretar los
resultados y ponerlos a disposicion de la comunidad investigadora de
formar entendible, es por ello que se recurrié a la realizaciéon de los
andlisis estadisticos necesarios (Cvetkovic-Vega et al., 2021).

De alcance descriptivo correlacional; en primer lugar, porque abordo
los aspectos descriptivos de las variables y brindo un conocimiento
detallado (Posso-Pacheco y Lorenzo-Bertheau, 2020) correlacional,
porque estuvo fundamentada en la determinacion de correlaciones
para conocer el vinculo respectivo y poseo un corte transversal, al
considerar informacién Unicamente recopilada en un solo momento
(Jiménez-Moreno et al., 2022).

Esquema:

M/Vl
~

Doénde: Va

M = Muestra

V1 = Estrategias de marketing mix
V2 = Fidelizacion del cliente

r = Relacion entre ambas variables
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3.2. Variables y Operacionalizacion

3.3.

Variables

V1: Estrategias de marketing mix,

Definicién conceptual

Kotler y Armstrong (2013), donde lo determiné como la incorporacion
de una gran cantidad de estrategias que permitié desarrollar las
actividades de marketing y empresarial considerando las diversas
necesidades internas y del publico

Definiciéon operacional

Se trata de acciones planificadas y estructuradas para generar el
crecimiento empresarial. Fue medido mediante sus dimensiones en
una escala Likert en funcion a cada dimension e indicador

respectivamente.

V2: Fidelizacion del cliente

Definicién conceptual

Alcaide (2015), lo ha conceptualizado como el proceso abordado por
las empresas para alcanzar un espacio privilegiado en su publico
basado en la calidad y otros aspectos, de modo que su permanencia
se garantice por un tiempo prolongado, resaltando también la
necesidad de ir innovando continuamente para no quedarse en la
obsolescencia.

Definicién operacional

Se trata de uno de los logros empresariales mas importantes que
ayudan a generar el crecimiento en base a la predileccion del cliente.
Fue medido mediante sus dimensiones en una escala Likert en

funcién a cada dimension e indicador respectivamente.

Poblacion, (criterios de seleccion) muestra, muestreo y unidad de

analisis
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3.3.1. Poblacion

Son los elementos que fueron involucrados durante el proceso de

estudio, los cuales convergen en un mismo espacio y presento

caracteristicas muy marcadas (Condori-Ojeda, 2020).

En este estudio, estuvo integrada por un numero limitado de clientes,

cuya informacion fue proporcionada por los reportes de

comprobantes de pago respectivos.

Criterios de inclusioén

los

Se realizo la consideracion de aquellos clientes entre los 18 y 65 afios;

clientes que se encontrd residiendo en la urbe y los que realizan

visitas a la discoteca.

Criterios de exclusion

Colaboradores de la discoteca y menores de edad.

3.3.2. Muestra

Fue un recorte de la poblacién que se selecciona de forma estadistica

recurriendo a la probabilidad para la eleccion correspondiente

(Sambrano, 2020).

Para ello fue calculado asi:

= 1,96
= 0,05
= 0,5
= 0,5
N = 207

B z%pgN
n= e?(N —1) + z?pq

3.8416

* 0.25 * 393

0.0025

* 392 + 0.9604

377.4372

1,94

195
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3.4.

Se incluy6 a 195 clientes, lo cual se hizo en funcion a la poblacion de
estudio, con una confianza del 95%.

3.3.3. Muestreo no probabilistico. Segun Sambrano (2020), fue uno
de los procedimientos fundamentales que permitié la determinacion
no probabilistica para la conformacion de la muestra a través de una

férmula predeterminada.
3.3.4. Unidad de analisis: Fue el cliente de la discoteca.

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica, como técnica fue empleado la encuesta, la misma que segln
Cisneros-Caicedo et al. (2022), hiso posible que el investigador
acceda a los datos necesarios para concretar sus objetivos de
investigacion a través de los resultados y conclusiones.

Instrumento

Fue empleado el cuestionario distribuido de la siguiente forma:
Sobre las estrategias de marketing, fue utilizado un cuestionario que
contuvo 15 items divido en 4 dimensiones. La escala fue: 1= Nunca,
2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre. La
medicion de la variable se hizo en base a tres niveles: Bajo (15-35),
Medio (36-55) y Alto (55-75), en tanto para la dimension producto el
nivel fue: Bajo (3-7), Medio (8-12) y Alto (13-15), para la dimensién
Precio el nivel fue: Bajo (4-9), Medio (10-15) y Alto (16-20), para la
dimension Plaza el nivel fue: Bajo (4-9), Medio (10-15) y Alto (16-20),
y por ultimo para la dimension Promocion el nivel fue: Bajo (4-9),
Medio (10-15) y Alto (16-20).

Sobre la fidelizacion del cliente fue utilizado el cuestionario, fue
empleado un cuestionario de 15 items divido en 3 dimensiones. La
escala fue: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre,
5= Siempre. La medicién de la variable se hiso en base a tres niveles:
Bajo (15-35), Medio (36-55) y Alto (55-75), en tanto para la dimension
Informacidén del cliente el nivel fue: Bajo (5-11), Medio (12-18) y Alto
(19-25), para la dimension Marketing interno el nivel fue: Bajo (4-9),
Medio (10-15) y Alto (16-20), y por ultimo para la dimensién
comunicacion el nivel fue: Bajo (6-14), Medio (15-22) y Alto (23-30).
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3.5.

Validez
Fue empleado juicio de expertos para poder garantizar la validez
necesaria, para lo cual se congrego a profesionales conocedores del

tema para una revision imparcial.

En caso del primer instrumento, el promedio fue de 0.98 (98 %), para
el segundo fue 0.95 (95 %), explicando la concordancia de los
criterios, por lo que se garantizé la validez requerida para su
utilizacion.

Confiabilidad

Calculando el Alfa de Crombach, permitié establecer la validez de
cada cuestionario, para ello, se tomo en consideracion la regla basica
donde los resultados minimos deben ser 0.7 (LOpez-Fernandez et al.,
2019).

Respecto a la variable 1, se alcanz6 un resultado de 0,976, en la

variable 2, fue 0,966 garantizando de esta forma una fiabilidad fuerte.

Procedimientos

Fue abordado el estudio tomando en cuenta a los participantes, los
cuales fueron establecidos en concordancia con cada uno de los
criterios estipulados para la seleccion; anterior a ello, fue enviado una
solicitud para recibir la autorizacion para realizar el estudio dentro de
la empresa; posteriormente se diseid adecuadamente los
cuestionarios para cada variable en base a la revisibn de sus
dimensiones e indicadores; posteriormente se llevd a cabo la
medicion de su validez a través de los expertos y la V de Aiken,
mientras que la comprobacién de la confiabilidad fue por alfa de
Cronbach; seguidamente fue abordado la aplicacion de forma
presencial a la muestra para luego pasar los datos obtenidos al Excel
para su agrupacion en base a los objetivos planteados para facilitar

su analisis.
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3.6.

3.7.

Métodos de analisis de datos

Fueron considerados los datos encontrados mediante los
cuestionarios debidamente validados, los mismos que fueron
utilizados para la determinacion de las correlaciones utilizando el
SPSS v.25 considerando el coeficiente Rho de Spearman estipulado
a través de Kolmogorov-Smirnova.

Aspectos éticos

Los principios éticos internacionales considerados, fue detallado a
continuacion beneficencia, buscé generar el mejoramiento de la
problematica identificada dentro de la empresa; no maleficencia,
puesto que garantizé el desinterés en generar conflictos o afecciones
al funcionamiento normal de la empresa, justicia, mediante la cual se
garantizé un trato respetuoso y considerando sus derechos, al mismo
tiempo que se brindd los espacios gustos para su participacion,
autonomia, debido a que el encuestado tuvo conocimiento sobre el
proceso de recopilacion de datos para decidir libremente su

participacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

4.1.1 El nivel de las dimensiones de las estrategias de marketing mix en los

clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023.

Tabla 1

El nivel de las dimensiones de las estrategias de marketing mix.

Variable/dimension Nivel f %
Bajo 49 25,1 %
Estrategias de marketing Medio 135 69,2 %
mix Alto 11 5,6 %
Total 195 100,0 %
Bajo 96 49,2 %
Medio 84 43,1 %
Producto
Alto 15 7,7 %
Total 195 100,0 %
Bajo 68 34,9 %
_ Medio 105 53,8 %
Precio
Alto 22 11,3 %
Total 195 100,0 %
Bajo 68 34,9 %
Medio 99 50,8 %
Plaza
Alto 28 14,4 %
Total 195 100,0 %
Bajo 71 36,4 %
. Medio 96 49,2 %
Promocion
Alto 28 14,4 %
Total 195 100,0 %

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.

Interpretacion

En la tabla se encontr6 los resultados descriptivos respecto a las

estrategias de marketing mix juntamente con cada una de sus dimensiones,
revelando que es medio en 69.2 % (135), bajo en 25.1 % (49), y alto en 5.6
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% (11). Asi mismo, el producto tiene un nivel bajo al 49.2 % (96), medio en
43.1 % (84), y alto en 7,7 % (15); el precio tiene un nivel medio al 53.8 %
(105), bajo en 34.9 % (68), y un nivel alto de 11.3 % (22), la plaza tiene un
nivel medio de 50.8 % (99), bajo en 34.9 % (68), alto de 14.4 % (28), y la
promocién es medio en 49.2 % (96), bajo en 36.4 % (71), y alto de 14.4 %
(28). Esto refleja una situacion negativa en la empresa debido a que
precisamente revela que no se estan aplicando adecuadamente las
estrategias de marketing necesarias para mejorar cada componente, lo cual
acrecienta el problema encontrado para la fijacibn competitiva de los
precios, la eleccion de la plaza, entre otros que deben ser mejorados.

Observando una predominancia del nivel medio.

4.1.2. Nivel de las dimensiones fidelizaciéon del cliente en los clientes de

una discoteca en Tarapoto, 2023.

Tabla 2
Nivel de las dimensiones de fidelizacion del cliente.
Variable/dimensiéon Nivel f %
Bajo 53 272 %
o _ Medio 133 68,2 %
Fidelizacion del cliente
Alto 9 4.6 %
Total 195 100,0 %
Bajo 66 33,8 %
_ _ Medio 95 48,7 %
Informacion del cliente
Alto 34 17,4
Total 195 100,0 %
Bajo 61 31,3%
o Medio 129 66,2 %
Marketing interno
Alto 5 2,6 %
Total 195 100,0 %
Bajo 69 35,4 %
L Medio 93 47,7 %
Comunicacion
Alto 33 16,9 %
Total 195 100,0 %

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
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Interpretacion

En esta tabla obtuvieron los resultados descriptivos respecto a la
fidelizacion del cliente ademas del nivel en cada una de sus dimensiones,
donde precisa que es nivel medio en 68.2 % (133), bajo en 27.2 % (53), y
alto en 4.6 % (9). Asi mismo, la informacion del cliente es medio al 48.7 %
(95), un nivel bajo de 33.8 % (66), y un nivel alto de 17.4 % (34); la
dimension marketing interno tiene un nivel medio al 66.2 % (129), un nivel
bajo de 31.3 % (61), y de 2.6 % (5), y la comunicacion tiene un nivel medio
de 47.7 % (93), un nivel bajo de 35.4 % (69), alto de 16.9 % (33). Estos
datos reflejan que la empresa no cuenta con un nivel adecuado de
fidelizacién, lo cual concuerda con el problema planteado debido a que no
se abordan las actividades necesarias para conocer al cliente por medio del
levantamiento de informacion sobre sus preferencias, necesidades, entre

otros. Observando una predominancia del nivel medio.

4.2. Resultados inferenciales
Tabla 3
Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl  Sig.

Estrategias de marketing ,129 195 ,000 ,968 195 ,000
mix
Fidelizaciéon del cliente ,069 195 ,025 ,981 195 ,010

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

El analisis de Kolmogorov-Smirnov? respondio a la utilizacion de una
muestra de 195, resultando p = 0.000 visualizandose por debajo de 0.05,
revelando una distribucion no normal; procediendo con la utilizacion del

Rho de Spearman como el indicado para conocer las correlaciones.
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4.2.1. Relacion entre el producto y la fidelizacion del cliente en los clientes
de una discoteca en Tarapoto, 2023.
Tabla 4

Relacion entre producto y fidelizacion del cliente.

Producto Fidelizacion del cliente

Rho de Producto Coeficiente de 1,000 ,837"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 195 195
Fidelizacion del Coeficiente de 837" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 195 195

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla se obtuvieron los resultados de la prueba de correlacion, donde
se visualiza que de acuerdo con la escala establecida por Hernandez et al.
(2014), existe relacion positiva alta y significativa entre producto y
fidelizacion del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.837 y un p-valor igual
a 0,000 provocando que se acepte la hipotesis de investigacion. Esto
resulta importante debido a que conlleva a fundamentar lo esencial que
resulta mejorar continuamente el producto porque incide sobre la
fidelizacion en los clientes; resultando congruente con el problema
abordado debido a que la ausencia del mejoramiento respectivo del

producto no precisa el nivel adecuado de fidelizacion.
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4.2.2. Relacién entre el precio y la fidelizacion del cliente en los clientes de

una discoteca en Tarapoto, 2023.

Tabla b

Relacion entre precio y fidelizacion del cliente.

Precio

Fidelizacién del cliente

Rho de Precio

Spearman

Fidelizacion del

cliente

Coeficiente de 1,000
correlacion

Sig. (bilateral)

N 195

Coeficiente de , 739"
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 195

739"
,000

195
1,000

195

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla se obtuvieron los resultados de la prueba de correlacion, donde

se visualiza que de acuerdo con la escala establecida por Hernandez et al.

(2014), existe relacion positiva alta y significativa entre precio y fidelizacion

del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.739 y un p-valor igual a 0,000

provocando que se acepte la hipbtesis de investigacién. Revelando que la

determinacién de un precio adecuado para cada propuesta es esencial

porque tiene la capacidad de incidir sobre la fidelizacion, resultando

convergente con lo abordado en el problema donde se resalta que no

obtiene el nivel de fidelizacién deseado por no contar con precios realmente

competitivos.
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4.2.3. Relacion entre la plaza y la fidelizacion del cliente en los clientes de

una discoteca en Tarapoto, 2023.

Tabla 6

Relacion entre la plaza y la fidelizacion del cliente.

Plaza

Fidelizacién del cliente

Rho de Plaza

Spearman

Fidelizacion del

cliente

Coeficiente de 1,000
correlacion

Sig. (bilateral)

N 195

Coeficiente de ,642™
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 195

,642"
,000

195
1,000

195

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla se obtuvieron los resultados de la prueba de correlacion, donde

se visualiza que de acuerdo con la escala establecida por Hernandez et al.

(2014), existe relacién positiva moderada y significativa entre plaza y

fidelizacién del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.642 y un p-valor igual

a 0,000 provocando que se acepte la hipotesis de investigacion. Todo ello

revela lo incidente que es la eleccidn de los medios adecuados para acercar

las prestaciones hacia los clientes como medio para generar la fidelizacion

necesaria, por lo mismo que la problematica abordada resulta congruente

con ello debido a que la plaza elegida no es la 6ptima en relacién con el

perfil del publico.
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4.2.4. Relacion entre lapromociony lafidelizacion del cliente en los clientes

de una discoteca en Tarapoto, 2023.

Tabla 7

Relacion entre la promocion y la fidelizacion.

Promocion Fidelizacién del cliente

Rho de

Spearman

Promocion

Fidelizacion del

cliente

Coeficiente de 1,000 ,637"
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 195 195

Coeficiente de 637" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 195 195

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla se obtuvieron los resultados de la prueba de correlacion, donde

se visualiza que de acuerdo con la escala establecida por Hernandez et al.

(2014), existe relacion positiva moderada y significativa entre la promocion

y fidelizacién del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.637 y un p-valor

igual a 0,000 provocando que se acepte la hipotesis de investigacion. Esto

pone en manifiesto lo importante que es promocionar adecuadamente los

productos y servicios proporcionados por la empresa para poder generar la

fidelizacion respectiva, en lo mismo que viene presentando falencias, por

lo que este resultado refleja lo establecido en la problematica.
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4.2.5. Relacion entre las estrategias de marketing mix y la fidelizacion del

cliente en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023.
Tabla 8

Relacion entre estrategias de marketing mix y la fidelizacion del cliente.

Estrategias de Fidelizacion del

marketing mix cliente
Rho de Estrategias de  Coeficiente de 1,000 ,813"
Spearman marketing mix  correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 195 195
Fidelizacion del Coeficiente de ,813" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 195 195

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla se obtuvieron los resultados de la prueba de correlacion, donde
se visualiza que de acuerdo con la escala establecida por Hernandez et al.
(2014), existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de
marketing mix y la fidelizacion del cliente en los clientes de una discoteca
en Tarapoto, 2023, porque el Rho Spearman fue 0.813 y un p-valor igual a
0,000 provocando que se acepte la hipétesis de investigacion. Exponiendo
gque cuanto mas eficiente sea la empresa para la aplicacion de las
estrategias de marketing orientado al producto, tendra mayores
posibilidades de lograr la fidelizacién éptima; estos valores esclarecen lo
establecido en el problema donde se destacé la ausencia de la capacidad
detallada por lo que no posee el nivel adecuado respecto a la fidelidad de

su publico.
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DISCUSION

Se procedié con la discusion respectiva respetando el orden de la
presentacion de los antecedentes juntamente con los resultados, dentro de
ello, se encontré que existe relacion positiva alta y significativa entre el
producto y fidelizacion del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.837; esto
es importante debido a que conlleva a fundamentar lo esencial que resulta
mejorar continuamente el producto porque incide sobre la fidelizacion en
los clientes. Este resultado se relaciona con Gordillo et al. (2020), quienes
demostraron que requiere del fortalecimiento continuo de cada componente
del servicio de modo que este sea el adecuado para generar experiencias
positivas y también vinculos fuertes que conlleven a dar lugar a la
fidelizacibn como aspecto esencial para que la institucibn pueda
posicionarse con la prestacion de un servicio eficiente; es necesario que la
institucion aplique continuamente el marketing para entregar informacion
sobre sus servicios, sino también para poder satisfacer a su amplio publico
debido a que el mix de marketing permitird mejorar cada aspecto interno de
las prestaciones, de modo que éstos estén ajustados a la demanda de cada
publico. Asimismo, es congruente con Carbache-Mora et al. (2020),
quienes concluyeron que, obligatoriamente la imagen determinada debe
representar la esencia organizacional juntamente con su nivel de
compromiso para cumplir con las expectativas del publico, dentro del cual
se encuentra la creacion de un logotipo atractivo y facil de recordar, para lo
cual se deben emplear colores y tipografias consistentes en base un
analisis; existen diversos aspectos que se relacionan con el éxito de la
marca, dentro del cual se encuentra el fortalecimiento continuo de la
imagen que se presenta hacia el puablico, para generar un impacto positivo
y al mismo tiempo determinar expectativas positivas que conducen al
cliente a la generacion de una necesidad para su obtencion. Respecto a
ello, los hallazgos propios resultan relevantes y fortalecidos por las
investigaciones contrastadas debido a que marcan la importancia de
realizar el desarrollo adecuado del producto en cuanto a sus caracteristicas
fisicas e intangibles como elementos para generar la fidelizacion respectiva

en los clientes apoyandose en la satisfaccion competitiva.
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Asimismo, el resultado de que existe relacion positiva alta y significativa
entre las estrategias de marketing mix y la fidelizacion del cliente en los
clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023, porque el Rho Spearman fue
0.813; resulté convergente con Gémez-Bayona et al. (2020), quienes
concluyeron que, lamentablemente a pesar de su conocimiento sobre su rol
protagonico en la generacion de fidelizacion y posicionamiento, son pocas
las instituciones de este rubro que han generado la adopcion de esta
herramienta como parte de su identidad; durante los ultimos tiempos la
utilizacién del marketing de tipo relacional ha venido ganando campo dentro
del ambito empresarial administrativo, las cuales han venido empleando
esta herramienta para potenciar su imagen hacia el mercado y lograr atraer
a una mayor cantidad de clientes, todo ello permite concretar el
fortalecimiento del servicio y la organizacion. Asimismo, converge con
Silva-Trevifio et al. (2021), quienes manifestaron que dentro de los
elementos que ayudan a mejorar la satisfaccion para posteriormente la
fidelizacién, se encuentra la empatia por parte de los colaboradores, la
transmision de seguridad y confianza, entre otros; la conformacion de la
calidad en el servicio prestado hacia el publico, deben estar
necesariamente cimentadas en la satisfaccién del usuario, ya que la
informacién proporcionada conlleva a conocer si realmente se encuentra
satisfecho con la prestacion realizada, de modo que esto abrira las puertas
de generar los aspectos positivos para dar lugar a la lealtad. En base a ello,
se destaca que adicional a la integracion de las estrategias de marketing
mix, se deben aplicar actividades para lograr la satisfaccion en el publico
como recurso para facilitar la fidelizacion correspondiente; es decir, estos
resultados se complementan para establecer la presencia de una amplia

diversidad de factores incidentes sobre la fidelizacion.

Por otro lado, respecto al resultado de que existe relacion positiva
moderada y significativa entre la promocién y fidelizacién del cliente, porque
el Rho Spearman fue 0.637. Esto pone en manifiesto lo importante que es
promocionar adecuadamente para poder generar la fidelizacion respectiva;

resultando concordante con Ramirez-Asis et al. (2020), quienes
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concluyeron que es necesario fortalecer la calidad, para lo cual se debe
emplear mecanismos de marketing planificados coherentemente;
considerando las diversas actitudes presentadas, es necesario que se
desarrolle un espacio para implementar los médulos que ayuden a proteger
al consumidor para gestionar los metadatos sobre ellos, de modo que no
se generen confusiones negativas que pueden llevar a malos entendidos y
finalmente debilitando la relacion entre ellos. Asi también, concuerda con
Dubuc-Pifia (2022), quienes encontraron que el marketing es una estrategia
persuasiva para posicionar algun bien o servicio, es decir que la
permanencia depende en gran manera de su posicionamiento y la cuota al
aquellas acceden, por lo cual es esencial que se mantenga la fidelizacion
constantemente para no poner en riesgo la rentabilidad.

Asimismo, en cuanto al resultado de que existe relacion positiva alta y
significativa entre precio y fidelizacion del cliente, porque el Rho Spearman
fue 0.739. Revelando que la determinacién de un precio adecuado para
cada propuesta es esencial porque tiene la capacidad de incidir sobre la
fidelizacion. Lo cual se discute con la investigacién de Checasaca-Julca et
al. (2022), donde encontraron que existe una influencia moderada (b=
0.130) mientras que, en el Perd, los clientes de las cajas municipales
presentan un nivel elevado (b = 0.714), la actitud que los clientes adopten
frente a las propuestas presentadas por parte de la empresa genera una
influencia altamente significativa, requiere analizar este aspecto como el
precio detalladamente para generar los espacios cognitivos o psicolégicos
necesarios para que las actitudes sean positivas y no de rechazo; en
comparacion a la realidad peruana, la que sucede en paises de Europa.
También se sostiene en Diaz, (2021), quien encontré que se requiere de
mayor capacitacion en el personal, de modo que su desempefio pueda
generar una influencia concreta para lograr las buenas relaciones con el
publico y cimentar la fidelizacién; mediante el Rho= 0.762 se concret6 que
estas se correlacionan de forma positiva moderada, lo que determiné que
el marketing relacional a través del precio suele ser determinante para la

generacion de la fidelizacion. Referente a ello, se destaca la convergencia

35



debido a que resaltan la importancia del establecimiento de precios
adecuados como estrategia de fidelizacion en los clientes, dentro del cual
también fundamentan que mientras mas estratégico sea el precio

establecido, habra mayor probabilidad de compra.

Finalmente, respecto al resultado de que existe relacién positiva moderada
y significativa entre plaza y fidelizacién del cliente, porque el Rho Spearman
fue 0.642. Todo ello revela lo incidente que es la eleccién de los medios
adecuados para acercar las prestaciones hacia los clientes como medio
para generar la fidelizacién necesaria. Lo cual es contrastado con Paredes,
(2019), donde encontraron que la promocién competitiva abordada de
forma planeada conlleva a generar una influencia competente sobre la
fidelizacion; también la correlacion encontrada fue positiva y significativa
(RP = 0,849 p valor de 0,000), por lo cual se determiné como fundamental
el mejoramiento de las estrategias de promocion como aspectos claves.
También con el estudio de Tuesta, (2022), quien establecié que al conocer
que el resultado de r= 0.762 se establecié que la aplicacion del marketing
relacional resulta influyente, facilitando la posibilidad de implementar
aguello que sostiene esta variable para generar relaciones positivas y de
confianza con el publico, debido a que esto facilitara la permanencia; todo
ello debido a que se conocié que la empresa solamente posee 40% de
eficiencia para la aplicacibn de esta herramienta por medio de
capacitaciones a los colaboradores para atender de una mejor manera al
cliente. Se destaca la concordancia con lo presentado debido a que
refuerzan la importancia de determinar adecuadamente la plaza como

herramienta estratégica para acrecentar las posibilidades de fidelizacién.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de
marketing mix y la fidelizacion del cliente en los clientes de una
discoteca en Tarapoto, 2023, porque el Rho Spearman fue 0.813 y
un p-valor igual a 0,000. Exponiendo que cuanto mas eficiente sea
la empresa para la aplicacion de las estrategias de marketing
orientado al producto, tendra mayores posibilidades de lograr la
fidelizacion Optima; estos valores esclarecen lo establecido en el
problema donde se destaco la ausencia de la capacidad detallada
por lo que no posee el nivel adecuado respecto a la fidelidad de su

publico.

Existe relacion positiva alta y significativa entre producto y
fidelizacion del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.837 y un p-
valor igual a 0,000. Esto resulta importante debido a que conlleva a
fundamentar lo esencial que resulta mejorar continuamente el
producto porque incide sobre la fidelizacibn en los clientes;
resultando congruente con el problema abordado debido a que la
ausencia del mejoramiento respectivo del producto no precisa el

nivel adecuado de fidelizacion.

Existe relacion positiva alta y significativa entre precio y fidelizacion
del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.739 y un p-valor igual a
0,000. Revelando que la determinacién de un precio adecuado para
cada propuesta es esencial porque tiene la capacidad de incidir
sobre la fidelizacion, resultando convergente con lo abordado en el
problema donde se resalta que no obtiene el nivel de fidelizacion

deseado por no contar con precios realmente competitivos.

Existe relacion positiva moderada y significativa entre plaza y
fidelizacion del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.642 y un p-
valor igual a 0,000. Todo ello revela lo incidente que es la eleccion
de los medios adecuados para acercar las prestaciones hacia los
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6.5.

clientes como medio para generar la fidelizacion necesaria, por lo
mismo que la probleméatica abordada resulta congruente con ello
debido a que la plaza elegida no es la 6ptima en relacion con el perfil
del publico.

Existe relacion positiva moderada y significativa entre la promocion
y fidelizacion del cliente, porque el Rho Spearman fue 0.637 y un p-
valor igual a 0,000. Esto pone en manifiesto lo importante que es
promocionar adecuadamente los productos 'y servicios
proporcionados por la empresa para poder generar la fidelizacion
respectiva, en lo mismo que viene presentando falencias, por lo que

este resultado refleja lo establecido en la problematica.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

Al gerente, junto a los encargados de las areas para potenciar la
aplicacion de las estrategias de marketing mix, empezando por el
mejoramiento del producto que ofrece, hacer un analisis al momento
de cambiar los precios, teniendo en cuenta al segmento de mercado
que se dirige, hacer ver al lugar donde se ubica como el mas
accesible y facil de llegar, las promociones, actividades y mas
mediante las redes sociales, entre otras que ayudaran a acrecentar

las posibilidades de fidelizar al publico en el corto plazo.

Al gerente, junto al encargado del area mejorar continuamente la
presentacion de los productos, creando una marca registrada,
potenciando una tematica que le haga unico en el mercado, en
cuanto a infraestructura, el llenado de espacios acompafiado de la
tecnologia, las colores, el disefio, acompafiando eso como
complementarios; los envases, las etiquetas, entre otros para que
estos sean atractivos para el cliente, no solamente en lo superficial
sino también en las prestaciones internas que ofrece, lo cual
conllevard a la satisfaccion necesaria que finalmente conducira

hacia la fidelizacion respectiva.

Al gerente, ajustar continuamente los precios en torno a la usabilidad
qgue ofrecen los productos y las tendencias del mercado para que
esto no represente un punto de inflexion que pueda desplazar a los

clientes y ser un obstaculo para la fidelizacion requerida.

Al gerente, hacer ver al lugar como mas accesible, poniendo el
nombre y nimero de la direccion en sus diferentes redes, y para no
hacer mas complicado al cliente, poner el link de la ubicacion del
lugar, desarrollar la buena comunicacion, siendo accesible con los
clientes, mediante pagina web, los correos, llamadas telefénicas,
messenger o whatsapp, para que los clientes consulten o reserven

un lugar en la discoteca de acuerdo a la disponibilidad, posterior a la
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7.5.

atencion brindada, se solicite a los clientes, voluntariamente el
llenado de una encuesta de satisfaccion, lo cual conllevara hacia la

fidelizacion por medio de la generacion de comodidad.

Al gerente, fortalecer los canales de comunicacion para la promocion
adecuada de las propuestas, de modo que utilicen aquellos medios
gue generalmente utilizan los clientes o publico elegido como
Facebook, Instagram, etc., de modo que estos se encuentren
informados constantemente y no olviden la marca, provocando de

esta forma, mayores probabilidades de fidelizacion.
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Matriz de Operacionalizacion de variables

S, Escala
. L Definicion . : .
Variables Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores de
operacional o
medicion
Segun Kotler y Armstrong (2013), Cartera de producto o servicios
. . Producto Logoti
son las diferentes estrategias ogotipo
comercales onentadqsl a la mejora Descuento
de I_os blenes,y servicios ofertados Se medira Precio Liquidacion
: hacia el publico que buscan . Estrategia
Estrategias mediante sus
. desarrollar cada parte del proceso de . . .
de marketing 2 . dimensiones Canales Ordinal
. produccion y creacion de lo que la s
mix o en una escala Plaza Merchandising
empresa oferta, con la finalidad de : L
: : likert ugares
brindar un producto de calidad que
satisfaga las necesidades del Promocion de venta
publico en el momento, lugary precio Promocién Publicidad
preciso. (p. 55).
Encuestas a los clientes
Informacion del Estudio de mercadeo
cliente Capacitacion a los empleados
Alcaide (2015) quien indicé: “El Se medira Gestion de reclamos
cliente tiene mas capacidad de | mediante sus . .
Fidelizacion | seleccion. Combinando criterios | dimensiones : Calidad interna Ordinal
_ . : Marketing Interno Calidad externa
racionales y emocionales y muchas | en una escala
opciones satisfactorias. likert Dialogo continuo

Comunicacion

Comunicacion multicanal
Comunicacién boca a boca
Redes sociales




Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de marketing y fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023.

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnica e
Instrumentos
problema general: Objetivo General: hipotesis general:
¢Cual es la relacion entre las estrategias de | Determinar la relacién entre las estrategias | EXiste relacion significativa entre las estrategias de
marketing mix y la fidelizacion en los clientes de | 4g marketing mix y la fidelizacion en los marketing mix y la fidelizacion en los clientes de una
; " : ! .
una discoteca en Tarapoto, 20237 clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023 discoteca en Tarapoto, 2023
roblemas especificos: . e Hipotesis especificas:
P P Objetivos Especificos: P P
¢Cudl es la relacion entre el producto y la . Existe relacion significativa entre el producto y la Tecnica
fidelizacién en los clientes de una discoteca en | €stablecer la relacion entre el producto y la | figelizacion en los clientes de una discoteca en E
Tarapoto, 20237 fidelizacion del cliente en los clientes de una | Tarapoto, 2023. ncuesta
discoteca en Tarapoto, 2023
¢Cuél es la relacion entre el precio y la P Existe relacion significativa entre el precio y la Instrumentos
fidelizacion en los clientes de una discoteca en | conocer la relacion entre el precio y la | fidelizacion en los clientes de una discoteca en Cuestionario

Tarapoto, 2023?

¢Cudl es la relacion entre la plaza y la
fidelizacién en los clientes de una discoteca en
Tarapoto, 2023?

¢Cudl es la relacion entre la promocion y la
fidelizacion en los clientes de una discoteca en
Tarapoto, 2023?

fidelizacion en los clientes de una discoteca
en Tarapoto, 2023

describir la relacion entre la plaza y la
fidelizacién del cliente en los clientes de una
discoteca en Tarapoto, 2023

explicar la relacion entre la promocion y la
fidelizacién del cliente en los clientes de una
discoteca en Tarapoto, 2023.

Tarapoto, 2023.

Existe relacion significativa entre la plazay la fidelizacion
en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023.

Existe relacién significativa entre la promocion y la
fidelizacion en los clientes de una discoteca en
Tarapoto, 2023.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones




Disefio No experimental

M = Muestra

O1= Estrategias de marketing mix
02 = Fidelizacién

r = Relacién entre ambas variables

Poblacién: Estara integrada por 393 clientes

Muestra:  estard conformada por 195
clientes.

Variables Dimensiones
Producto
Estrategias de | Precio
marketing mix | Plaza
Promocién

Fidelizacién

Informacién del cliente

Marketing Interno

Comunicacién




Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario: Estrategias de marketing

Datos generales:

N° de cuestionario: 01 Fecha de recoleccién: 24 /11 / 2023

Introduccion:

Estimado cliente, a continuacion, se le presenta un conjunto de preguntas que debe

responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas en un

proceso de investigacion, que tiene como finalidad identificar el nivel de estrategias de

marketing aplicadas en la discoteca Pink, Tarapoto — 2022.

Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes

interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que

sus respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que

vierta es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere

la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

g b~ W N

Siempre

- ESCALA
N° ITEMS DE IMAGEN CORPORATIVA 1 ‘ 5 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5
DIMENSION: Producto

01 La empresa cuenta con una cartera de productos y

servicios
02 | Se tiene variedad de productos y servicios
03 La empresa cuenta con un logotipo que lo identifique de

la competencia
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DIMENSION: Precio

04

Se realiza algun tipo de descuento a los clientes
frecuentes

05

Considera que a empresa le oferta algunos productos en
liquidacién

06

Considera adecuada las estrategias de precios que
desarrolla la empresa

07

Considera que los precios asignados estan por debajo de
la competencia

DIMENSION: Plaza

08

Considera adecuado los canales utilizados por la empresa
para llegar al cliente

Considera adecuado las estrategias de merchandising

09 gue utiliza la empresa

10 | Considera estratégico el lugar donde se ubica la empresa

11 | Considera accesible la ubicacion de la empresa
DIMENSION: Promocion

12 | Se promociona el lugar de la empresa

13 | La empresa hace degustaciones de sus productos

14 | Considera adecuada la publicidad de la empresa

15 Considera que la publicidad por sus redes sociales ayuda

a tener mayor numero de clientes




Cuestionario: Fidelizaciéon del cliente

Datos generales:
N° de cuestionario: 02 Fecha de recolecciéon: 24 / 11/ 2023

Introduccion:

Estimado cliente, a continuacion, se le presenta un conjunto de preguntas que debe

responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas en un

proceso de investigacion, que tiene como finalidad identificar el nivel de fidelizacion

del cliente en la discoteca Pink, Tarapoto — 2022.

Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes

interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que

sus respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que

vierta es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere

la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

g | W N P

Siempre

. ESCALA
Ne ITEMS 1‘2‘3‘4‘5
DIMENSION: Informacién del cliente

01 La empresa le ha realizado algun tipo de encuesta sobre

sus productos o servicios
02 Con_sidera gue la empresa realiza estudios de mercado

continuos
03 | Considera que el personal que lo atendi6 esta capacitado




Considera que el personal tiene conocimiento ante alguna

04 duda o consulta que lo hace.

05 Considera que la empresa le soluciona algun
inconveniente presentado como cliente

DIMENSION: Marketing interno

06 Considera adecuado la calidad de los productos
comprados

07 | Considera adecuado la calidad de los servicios brindados

08 Consider_a que los productos brindados satisfacen sus
expectativas

09 Considera que la empresa tiene un buen posicionamiento
en el mercado

DIMENSION: Comunicacién

10 Considera que existe un adecuado dialogo con el
personal que lo atiendo

11 Considera adecuado la comunicacion multicanal que
desarrolla la empresa

12 Considera adecuada la comunicacion directa que tiene
con el personal que lo atiende

13 El personal que lo atiende le brinda una adecuada
capacidad de respuesta ante sus consultas

14 Considera adecuado la publicidad de la empresa por
redes sociales

15 Considera que acude a la empresa producto de sus

visitas a las redes sociales de la misma




Evidencia
















Validacion de los instrumentos de investigacion

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



b UC
\I UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO
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ESCUELA DE POSTGRADO CARTA DE PRESENTACION

Sefiora:; Lourdes Guevara Rabanal

Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante del Programa de Maestria en Administracion de
Negocios de la escuela de Posgrado de la UCV, en la sede LIMA NORTE, ciclo 2023 - Il, aula A1,
requiero validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacién necesaria para poder
desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias investigativas en la Experiencia
curricular de Disefio y desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es: Estrategias de marketing mix y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, se ha
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o
investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresadndole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

LORYBERENZON SINARAHUA RENGIFO
D.N.1 70322664



1.

Evaluaciéon por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
“Cuestionario para medir la Estrategias de Marketing mix y fidelizacion en los clientes
de una discoteca en Tarapoto, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Lourdes Guevara Rabanal

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

i Clinica () Social ()
Area de formacién académica: ] o

Educativa (X ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:

Marketing, administracién y contabilidad.

Institucion donde labora:

universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afos ( )
Mésde5afios ( x )

instrumento




2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir Ias estrategias de marketing mix y fidelizacion en Tos

clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023

Autora:

Loryberenzon Sinarahua Rengifo

Procedencia:

Elaboracion Propia

Administracion:

Presencial

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Una discoteca en Ta ciudad de Tarapoto

Significacion:

El propésito de este cuestionario es determinar la relacién existente entre
las estrategias de markiting mix y la fidelizacion en los clientes en una
discoteca en Tarapoto. La escala es de tipo ORDINAL y se encuentra
compuesta por las siguientes opciones 1= Nunca, 2= Casi nhunca, 3= A

veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre. Esta escala, responde a la finalidad

de evaluar por cada variable y en funcién a sus indicadores cada aspecto
relevante del mismo. Es asi que cuenta con siete (07) dimensiones y 20
indicadores, para la variable Estrategias de marketing mix cuatro (04)

dimensiones con diez (10) indicadores y para la variable Fidelizacién tres
(03) y diez (10) indicadores, se han considerado quince (15) items para

cada caso, haciendo un total de 36 items.

4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala

(dimensiones)

Definicion

-Producto
Estrategias de -Precio
Marketing mix
-Plaza
-Promocion

un Kotler Armstron 201 son las diferen
Dstgate 1as co ergla nt do'&sal?:l e}

bienes Yy serviciQs ofe au% ? mechCO
ousq méjnesarrro aar C%ﬁi arte la S rreocae % ertae
? |Id%.g(?e Bol 8ar un g ctortTjJ alidad qué
atisfaga las necesida ico en el momento,
ugar y preC|o preciso. (p

-Informacién del
cliente

Fidelizacion .
-Marketing Interno

-Comunicacion

A'C‘%{QF AdVqd RN ComBiando Centenas

€CCIO
racionales. g/ emocmnanes Yy muchas opciones
SatIS actoria




5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir el uso de la estrategia

de marketing mix y fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023,

elaborado por Loryberenzon Sinarahua Rengifo en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

| CLARIDAD

E item se o
_comprende 2. Bajo Nivel
facilmente, es

decir, su sintactica

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por laordenacion de
estas.

y semantica son

la dimensién o

adecuadas. IS i ificacié ifi
: e requiere una modificacion muy especifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bzzjo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacion l6gica con acuerdo) dimension.

indicador que esta
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensidén que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio
RELEVANCIA

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial
o importante, es o
decir debe ser 2. Bajo Nivel
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

e Primeradimensién: PRODUCTO

e Objetivos de la Dimension: Permite establecer la informacion del cliente y la fidelizacion
del cliente a través de sus indicadores: Cartera de producto o servicios y logotipo.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢La empresa
cuenta con

una cartera de 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

Cartera de productos ,)y

producto o serV|C|os
Sservicios ZSefiene

varledad de
productos Y
servmlos

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

La empresa
cuenta on un

Logotipo O?Sé'rﬁm‘a 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

competenua

) Segunda dimensién: PRECIO

. Objetivos de la Dimension: Permite conocer la relacion entre el precio y la fidelizacion
del cliente a través de sus indicadores: Descuento, liquidacién y estrategia.

Indicadores ftem Claridad| Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

> SE reauza
%un tipo de
SCUBHtO a 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
os clientes
frecuentes?

Descuento

Zconsidera
gue IaI
Sy resa le

Liquidacion ofertg algunos 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

roductos en

|qU|daC|on’)

Zconsidera
adecuada las
estrateglas de

recios

esarroll Ia
. empresa’?
Estrategia ¢cconsjaera
que los
?remos
a |% ados 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
est

debajo e a

competenC|a’>

4 4 4 SIN OBSERVACIONES




. Tercera dimension: PLAZA

. Objetivos de la Dimensidn: Permite Describir la relacion entre plaza y la fidelizacion del

cliente a través de sus indicadores: Canales, Merchandising y Lugares

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Canales

Zconsidera
adecuado los
anales

utlllzados
la empre a
para ll ar al

cliente?

SIN OBSERVACIONES

Merchandising

Zeonsidera
adecuado las
estrateglas de

merchandising
que utlllza la
empresa?

SIN OBSERVACIONES

Lugar

Zconsidera
estrate ico el
lugar donde se

ubica la

empresa’?

SIN OBSERVACIONES

Zconsidera
accesiple la
ubicacion de
la empresa?

SIN OBSERVACIONES




. Cuarta dimensién: PROMOCION

. Objetivos de la Dimensién: Permite explicar la relacién entre promocion y la fidelizacién
del cliente a través de sus indicadores: promocioén de venta y publicidad.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢,o€
promaociona el
lugar de [)a
Promocion de presa:

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

ZLaempresa
venta hacg

degustaciones 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
de sus
productos?

Jconsigera
adecuada la
ublicidad de
la empresa?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

c,(,onsmera

pubI|C|dad for
soma?erseaf/uda 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
a tener ma
numero
cl |entes

Publicidad




Observaciones: HAY SUFICIENCIA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Guevara Rabanal Lourdes

Especialidad del validador: Direccién y gerencia de recursos humanos

14 de noviembre del 2023

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto validador

Especialidad — Direccion y gerencia de

recursos humanos

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso
respecto al nUmero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

CARTA DE PRESENTACION

Sefiora: Lourdes Guevara Rabanal

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante del Programa de Maestria en Administracion de
Negocios de la escuela de Posgrado de la UCV, en la sede LIMA NORTE, ciclo 2023 - Il, aula A1,
requiero validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacién necesaria para poder
desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias investigativas en la Experiencia
curricular de Disefio y desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es: Fidelizacion y siendo imprescindible contar con la aprobacién de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, se ha considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion
educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

LORYBERENZON SINARAHUA RENGIFO
D.N.1 70322664



Dimensiones del instrumento:

e Primeradimension: INFORMACION DE CLIENTE

e Objetivos de la Dimension: Permite conocer la informacion del cliente a través de sus
indicadores: Encuestas a los clientes, estudio de mercado, capacitacion a los empleados
y gestion de reclamos.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

aempres
Ie he rea za 0
Encugstas a los |algun tipo de
clientes encuesta sobre
sus productos
0 Servicios?
ZConsidera
que la
; empresa
Er%tg%'gdge realiza 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
estudios de
mercado
continuos?
(,(,onsmera
que el
rsonal 4
aten |o

L capamtado’)
Capacitacion a los[ ¢ Considera
empleados ue el.
personal tiene
conocimiento
ante 3lguna

consulta que
hace?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

4 4 SIN OBSERVACIONES

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

cconsidera
ue la

y empresa le

Gestién de clona 4

reclamos . algun

inconveniente

presentado
como cliente?

4 4 SIN OBSERVACIONES

o Segunda dimensidon: MARKETING INTERNO

Objetivos de la Dimension: Permite conocer se marketing interno a través de sus indicadores:
Calidad interna y calidad externa.

Indicadores ftem Claridad| Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Jconsidera
adecuado |a
calidad de los 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
productos

Calidad interna |—c0mMprados?

Zconsidera
adecuado |a
calidad de los 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
Serviclos
brindados?

Zconsidera que
Ios roductos
indados 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
satlsfacen sus
expectativas?

Calidad externa fJ(,onsmera ue

a empresa tiene
.un buen 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
posicionamiento
en el mercado?




. Tercera dimensién: COMUNICACION

. Objetivos de la Dimensidn: Permite explicar la comunicacion al cliente a través de sus

indicadores: Dialogo continuo, comunicacién multicanal, comunicacion boca a boca y
redes sociales.

Indicadores ftem Claridad| Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢ consigera
qued eXIstg un
Dialogo continuo digloecuaog el 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
persgna? que
lo atendio?

Zconsidera
L adecuado |a
C?-mj {:::%an%!Pn COanuUI?II((:Za?r(]:é n 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
gue desarrolla
la empresa?

Zconsioera
adecuada la
comumcamon
dlrecta 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
tiene co eI
L personal ue

Comunicacion | lo atiende?
bocaaboca [ZETpersonal
ue o atlende

e rm a
a ecua a 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
capacidad de
respuesta ante
sus consultas?

Zconsidera
adelcua ola
pll{ell3 éﬁ{gﬁ‘gsg € 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
por redes
sociales?

; Zconsiderg
Redes sociales que acude ala
ergj]presad
Qﬂ‘s’ vlijgit%s S 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
las redes
soclales de la
misma?




Observaciones: HAY SUFICIENCIA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Guevara Rabanal Lourdes

Especialidad del validador: Direccién y gerencia de recursos humanos

14 de noviembre del 2023

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto validador

Especialidad — Direccion y gerencia de

recursos humanos

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al nUmero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia 'y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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) UC
\I UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Vi

. CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr. Jhon Bautista Fasabi

Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante del Programa de Maestria en Administracion de
Negocios de la escuela de Posgrado de la UCV, en la sede LIMA NORTE, ciclo 2023 - Il, aula A1,
requiero validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacién necesaria para poder
desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias investigativas en la Experiencia
curricular de Disefio y desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es: Estrategias de marketing mix y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, se ha
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o
investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresadndole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

LORYBERENZON SINARAHUA RENGIFO
D.N.1 70322664



6.

Evaluaciéon por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
“Cuestionario para medir la Estrategias de Marketing mix y fidelizacion en los clientes
de una discoteca en Tarapoto, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Grado profesional:

Maestria () Doctor (X)

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Contabilidad y administracion

Institucion donde labora:

universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afos ()
Méas de 5 afios (X)

instrumento




7. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir Ias estrategias de marketing mix y fidelizacion en Tos

clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023

Autora:

Loryberenzon Sinarahua Rengifo

Procedencia:

Elaboracion Propia

Administracion:

Presencial

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Una discoteca en Ta ciudad de Tarapoto

Significacion:

El propésito de este cuestionario es determinar la relacién existente entre
las estrategias de markiting mix y la fidelizacion en los clientes en una
discoteca en Tarapoto. La escala es de tipo ORDINAL y se encuentra
compuesta por las siguientes opciones 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A

veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre. Esta escala, responde a la finalidad

de evaluar por cada variable y en funcién a sus indicadores cada aspecto
relevante del mismo. Es asi que cuenta con siete (07) dimensiones y 20
indicadores, para la variable Estrategias de marketing mix cuatro (04)

dimensiones con diez (10) indicadores y para la variable Fidelizacién tres
(03) y diez (10) indicadores, se han considerado quince (15) items para

cada caso, haciendo un total de 36 items.

9. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala

(dimensiones)

Definiciéon

-Producto
Estrategias de -Precio
Marketing mix
-Plaza
-Promocion

Segun Kotler Armstron 2013&8%0{21 las diferen e}

estrateglas co erC|aI so nt medB[
bienes ~y ServiciQs oe au%eﬁ-} ICO qu

:)usq Cléjnesarrroaar Cae Io la'e rre(?cae % erta,
?ﬁln |Id¥i(§(?e Bol gar un 8 ctorg alidad qué
atisfaga las necesida ico en el momento,
ugar yprecio preciso. (p.

-Informacion del
cliente

Fidelizacion .
-Marketing Interno

-Comunicacion

Alcaide (&01&33 quien indico: “El cliente tiene mas
ca acqa se ecmop Combinando criterios

%/ emocionales y muchas opciones
satls actorla




10. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir el uso de la estrategia
de marketing mix y fidelizacion en los clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023,
elaborado por Loryberenzon Sinarahua Rengifo en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

| CLARIDAD

E ftem se o
_comprende 2. Bajo Nivel
facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por laordenacion de
estas.

adecuadas. IS i ificacié ifi
; e requiere una modificacion muy especifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacion l6gica con acuerdo) dimension.

la dimensién o

indicador que esta

midiendo. . El item tiene una relacion moderada con la
3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensidén que esta midiendo.
T El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial

o0 importante, es o
decir debe ser 2. Bajo Nivel
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

. Primera dimension: PRODUCTO

e Objetivos de la Dimension: Permite establecer la informacion del cliente y la fidelizacion
del cliente a través de sus indicadores: Cartera de producto o servicios y logotipo.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢Laempresa
cuenta con

una cartera de 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

Cartera de prodyctos ,/y

producto o SeI’VICIOS
Servicios 2 Sefiene

V%Iel?g[%siy 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

SEIVICIOS

La empresa
cuenta con un

Logotipo %)lc?élrﬁlf% 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

competencia

o Segunda dimensién: PRECIO

. Objetivos de la Dimension: Permite conocer la relacion entre el precio y la fidelizacion
del cliente a través de sus indicadores: Descuento, liquidacién y estrategia.

Indicadores ftem Claridad| Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

> SE realiza

algun tipo de
Descuento descuento a 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
los clientes
frecuentes?

Zconsidera
ue la
empresa le
oferta algunos
roductos en
iquidacion?

Liquidacion 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

S considera
adecuada las
estrateglas de
recios
esarroll Ia
. empresa’?
Estrategia Jconsjdera
que los
?remos
a |gnados 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
estan
debajo e Ia
competencia?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES




. Tercera dimension: PLAZA

. Objetivos de la Dimensidn: Permite Describir la relacion entre plaza y la fidelizacion del

cliente a través de sus indicadores: Canales, Merchandising y Lugares

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Canales

Zconsidera
adecuado los
anales

utlllzados
la empre a
para ll ar al

cliente?

SIN OBSERVACIONES

Merchandising

Zeonsidera
adecuado las
estrateglas de

merchandising
que utlllza la
empresa?

SIN OBSERVACIONES

Lugar

Zconsidera
estrate ico el
lugar donde se

ubica la

empresa’?

SIN OBSERVACIONES

Zconsidera
accesiple la
ubicacion de
la empresa?

SIN OBSERVACIONES




. Cuarta dimensién: PROMOCION

. Objetivos de la Dimensién: Permite explicar la relacién entre promocion y la fidelizacién
del cliente a través de sus indicadores: promocioén de venta y publicidad.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢,o€
promaociona el
lugar de [)a
Promocion de presa:

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

ZLaempresa
venta hacg

degustaciones 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
de sus
productos?

Jconsigera
adecuada la
ublicidad de
la empresa?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

c,(,onsmera

pubI|C|dad for
soma?erseaf/uda 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
a tener ma
numero
cl |entes

Publicidad




Observaciones: Puedo cerciorar que hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable[ X ]  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Jhon Bautista Fasabi

Especialidad del validador: Gestion Publica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

Tarapoto 18 de noviembre del 2023

/ \/
// P

Drhon Bautista Fasabi
!@omdorrdblkt .
Doc::r‘: “é"ll"é
en es
Publica y Co&c\mn;ﬂli‘lnd

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser

Firma del Experto validador

Especialidad - Gestion Publicay

Gobernabilidad

incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

CARTA DE PRESENTACION

Sefiora:; Dr. Jhon Bautista Fasabi

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante del Programa de Maestria en Administracion de
Negocios de la escuela de Posgrado de la UCV, en la sede LIMA NORTE, ciclo 2023 - Il, aula A1,
requiero validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacién necesaria para poder
desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias investigativas en la Experiencia
curricular de Disefio y desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es: Fidelizacion y siendo imprescindible contar con la aprobacién de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, se ha considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion
educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresadndole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

LORYBERENZON SINARAHUA RENGIFO
D.N.1 70322664



Dimensiones del instrumento:

e Primera dimension: INFORMACION DE CLIENTE

e Objetivos de la Dimension: Permite conocer la informacién del cliente a través de sus
indicadores: Encuestas a los clientes, estudio de mercado, capacitacion a los empleados
y gestion de reclamos.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢cLaempresa
I€ he realizado
Encuestas a los | algun tipo de
clientes encuesta sobre
sus productas
0 Servicios?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

S considera
ettt
E%tg%'gdge realiza 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

estudios de
mercado
continuos?

¢considera
que el
personal que
lo atendio
esta
L capacitado?
Capacitacion a los[ ¢ Considera
empleados ue el.
personal tiene
conocimiento
ante alguna
dudao
consulta que
hace?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

ZConsidera
ue la
y em(:bre_sa le
Gestion de soluciona
reclamos . algln
inconveniente

resentado
como cliente?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

o Segunda dimensidon: MARKETING INTERNO

Objetivos de la Dimension: Permite conocer se marketing interno a través de sus indicadores:
Calidad interna y calidad externa.

Indicadores item Claridad| Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Zconsidera
adecuado |a
calidad de los 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
productos
comprados?

Calidad interna < Considera

adecuado |a

calidad de los 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
Servicios

brindados?

Zconsidera que
los productos

brindados 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

satisfacen sus

Calidad externa |-SXpectativas?

|(J(,onsmera_ ue
a empresa tiene

.un buen 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
posicionamiento
en el mercado?




. Tercera dimension: COMUNICACION

. Objetivos de la Dimensidn: Permite explicar la comunicacion al cliente a través de sus

indicadores: Dialogo continuo, comunicacién multicanal, comunicacion boca a boca y
redes sociales.

Indicadores ftem Claridad| Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢ consigera
qued eXIstg un
Dialogo continuo digloecuaog el 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
persgna? que
lo atendio?

Zconsidera
L adecuado |a
C?-mj {:::%an%!Pn COanuUI?II((:Za?r(]:é n 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
gue desarrolla
la empresa?

Zconsioera
adecuada la
comumcamon
dlrecta 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
tiene co eI
L personal ue

Comunicacion | lo atiende?
bocaaboca [ZETpersonal
ue o atlende

e rm a
a ecua a 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
capacidad de
respuesta ante
sus consultas?

Zconsidera
adelcua ola
pll{ell3 éﬁ{gﬁ‘gsg € 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
por redes
sociales?

; Zconsiderg
Redes sociales que acude ala
ergj]presad
Qﬂ‘s’ vlijgit%s S 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
las redes
soclales de la
misma?




Observaciones: Puedo cerciorar que hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable[ X ]  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Jhon Bautista Fasabi

Especialidad del validador: Gestion Publica y Gobernabilidad

. Tarapoto 18 de noviembre del 2023
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados P
son suficientes para medir la dimensién Vi

Dr,»’ﬁon BautistaFasabi
// Centador Piblice .
Mat: 19-621
__Doctor en Gestién
Publicay Coln\rn-bllid-d

Firma del Experto validador

Especialidad - Gestion Publicay

Gobernabilidad

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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iﬁ]‘ ucv )
SRS CARTA DE PRESENTACION
ESCUELA DE POSTGRADO

Sefior: Jhonatan Samuel Carvallo Gonzales

Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante del Programa de Maestria en Administracion de
Negocios de la escuela de Posgrado de la UCV, en la sede LIMA NORTE, ciclo 2023 - Il, aula A1,
requiero validar los instrumentos con los cuales se recogera la informacién necesaria para poder
desarrollar mi investigacion y con la sustentaré mis competencias investigativas en la Experiencia
curricular de Disefio y desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es: Estrategias de marketing mix y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, se ha
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o
investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresadndole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

LORYBERENZON SINARAHUA RENGIFO
D.N.1 70322664



Evaluaciéon por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
“Cuestionario para medir la Estrategias de Marketing mix y fidelizacion en los clientes
de una discoteca en Tarapoto, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

11. Datos generales del juez:

instrumento

Nombre del juez:

Jhonatan Samuel Carvallo Gonzales

Grado profesional:

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social (

Educativa (X ) Organizacional (

)
)

Areas de experiencia profesional:

Promocién, Relaciones internacionales

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afos (x)
Més de 5 afios ()

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)




12. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
13. Datos de |la escala
) Cuestionario para medir Tas estraiegias de marketing mix y Tidelizacion en 10S
Nombre de la Prueba: clientes de una discoteca en Tarapoto, 2023
Autora: Loryberenzon Sinarahua Rengifo
Procedencia: Elaboracion Propia
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Una discoteca en a ciudad de Tarapoto
Significacion: | | propésito de este cuestionario es determinar la relacién existente entre
las estrategias de markiting mix y la fidelizacion en los clientes en una
discoteca en Tarapoto. La escala es de tipo ORDINAL y se encuentra
compuesta por las siguientes opciones 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A
veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre. Esta escala, responde a la finalidad
de evaluar por cada variable y en funcién a sus indicadores cada aspecto
relevante del mismo. Es asi que cuenta con siete (07) dimensiones y 20
indicadores, para la variable Estrategias de marketing mix cuatro (04)
dimensiones con diez (10) indicadores y para la variable Fidelizacién tres
(03) y diez (10) indicadores, se han considerado quince (15) items para
cada caso, haciendo un total de 36 items.
14. Soporte teodrico
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
un Kotler Armstron 201 son las diferen
o RO e e PR S
Estrat d . -
Moo as 4e Precio DS desarrollar cegj@I parte. AT Prodico aye
-Plaza CIOI’]dy 8rc?aglon e |O la e re a oterta,
?ln ad de Olgarun gcto dad quée
-Promocion a ISTaga las necesidades gg pupblicoene mome to,
ugary DI’eCIO preciso. (

-Informacion del

cliente Alcalde (&01&33 qU| n indico: EI cllent<(§'3 tiene mas
Fidelizacion Eonaas. emocel‘c:)ﬂg es Ommt'ﬂ: e Ocrétlgﬂgg
-Marketing Int
arkefing Infemo sat|31n ctorias. y P

-Comunicacion




15.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para medir el uso de la
estrategia de marketing mix y fidelizacion en los clientes de una discoteca en

Tarapoto, 2023, elaborado por Loryberenzon Sinarahua Rengifo en el afio 2023. De

acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras
__comprende - g de acuerdo con su significado o por laordenacién de
facilmente, es estas.

decir, su sintactica
y semantica son

adecuadas. IS i ificacié ifi
: e requiere una modificacion muy especifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
relacion légica con acuerdo) dimension.

la dimensién o

indicador que esta
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensidén que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio
RELEVANCIA

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

El item es esencial
o importante, es o
decir debe ser 2. Bajo Nivel
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

e Primeradimensién: PRODUCTO

e Objetivos de la Dimension: Permite establecer la informacion del cliente y la fidelizacion
del cliente a través de sus indicadores: Cartera de producto o servicios y logotipo.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢Laempresa
cuenta con

una cartera de 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

Cartera de prodyctos ,/y

producto o SeI’VICIOS
Servicios 2 Sefiene

V%Iel?g[%siy 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

SEIVICIOS

La empresa
cuenta con un

Logotipo %)lc?élrﬁlf% 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

competencia

o Segunda dimensién: PRECIO

. Objetivos de la Dimension: Permite conocer la relacion entre el precio y la fidelizacion
del cliente a través de sus indicadores: Descuento, liquidacién y estrategia.

Indicadores ftem Claridad| Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

> SE realiza

algun tipo de
Descuento descuento a 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
los clientes
frecuentes?

Zconsidera
ue la
empresa le
oferta algunos
roductos en
iquidacion?

Liquidacion 4 4 4 SIN OBSERVACIONES

S considera
adecuada las
estrateglas de
recios
esarroll Ia
. empresa’?
Estrategia Jconsjdera
que los
?remos
a |gnados 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
estan
debajo e Ia
competencia?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES




. Tercera dimension: PLAZA

. Objetivos de la Dimensidn: Permite Describir la relacion entre plaza y la fidelizacion del

cliente a través de sus indicadores: Canales, Merchandising y Lugares

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Canales

Zconsidera
adecuado los
anales

utlllzados
la empre a
para ll ar al

cliente?

SIN OBSERVACIONES

Merchandising

Zeonsidera
adecuado las
estrateglas de

merchandising
que utlllza la
empresa?

SIN OBSERVACIONES

Lugar

Zconsidera
estrate ico el
lugar donde se

ubica la

empresa’?

SIN OBSERVACIONES

Zconsidera
accesiple la
ubicacion de
la empresa?

SIN OBSERVACIONES




. Cuarta dimensién: PROMOCION

. Objetivos de la Dimensién: Permite explicar la relacién entre promocion y la fidelizacién
del cliente a través de sus indicadores: promocioén de venta y publicidad.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢,o€
promaociona el
lugar de [)a
Promocion de presa:

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

ZLaempresa
venta hacg

degustaciones 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
de sus
productos?

Jconsigera
adecuada la
ublicidad de
la empresa?

4 4 4 SIN OBSERVACIONES

c,(,onsmera

pubI|C|dad for
soma?erseaf/uda 4 4 4 SIN OBSERVACIONES
a tener ma
numero
cl |entes

Publicidad




Observaciones: Si encuentro suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ]  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mba. Jhonatan Samuel Carvallo Gonzales

Especialidad del validador: Administracion de Negocios - MBA

Tarapoto 19 de noviembre del 2023
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto validador

Especialidad — Administracion de Negocios -

MBA

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un
consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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CARTA DE PRESENTACION

Sefora:; Jhonatan Samuel Carvallo Gonzales

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante del Programa de Maestria en
Administracién de Negocios de la escuela de Posgrado de la UCV, en la sede LIMA
NORTE, ciclo 2023 - Il, aula Al, requiero validar los instrumentos con los cuales se
recogera la informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la
sustentaré mis competencias investigativas en la Experiencia curricular de Disefio y
desarrollo del trabajo de investigacion.

El nombre de mi Variable es: Fidelizacién y siendo imprescindible contar con la aprobacién
de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, se ha
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Formato de Validacion.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin
antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

LORYBERENZON SINARAHUA RENGIFO
D.N.1 70322664



Dimensiones del instrumento:

e Primeradimension:

INFORMACION DE CLIENTE

e Objetivos de la Dimensién: Permite conocer la informacion del cliente a través de
sus indicadores: Encuestas a los clientes, estudio de mercado, capacitacién a los
empleados y gestion de reclamos.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Encugstas a los

clientes

a empres
Ie he rea za 0
algun tipo de
encuesta sobre
sus productos
0 Servicios?

SIN OBSERVACIONES

Estudio de
mercado

Jconsidera
que la
empresa
realiza
estudios de
mercado
continuos?

SIN OBSERVACIONES

Capacitacion a los

empleados

(,(,onsmera
que el
rsonal

aten |o

capamtado’?

SIN OBSERVACIONES

¢considera
ue el.
personal tiene
conocimiento
ante alguna
dudao
consulta que
hace?

SIN OBSERVACIONES

Gesiién de
reclamos

Zconsidera
gue la
empresa le
ciona
. algun
Inconveniente
resentado
como cliente?

SIN OBSERVACIONES

¢ Segunda dimension: MARKETING INTERNO

» Objetivos de la Dimension: Permite conocer se marketing interno a través de sus
indicadores: Calidad interna y calidad externa.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad interna

Jconsidera
adecuado la
calidad de los
productos
comprados?

SIN OBSERVACIONES

Jconsigera
adecuado |a
calidad de los
Serviclos
brindados?

SIN OBSERVACIONES

Calidad externa

Jconsidera gue
los productos
brindados
satlsfacen Sus
expectativas?

SIN OBSERVACIONES

Lonsndera ue

em resa tiene
buen

posmonamlento

en el mercado?

SIN OBSERVACIONES




. Tercera dimensién: COMUNICACION

. Objetivos de la Dimensién: Permite explicar la comunicacién al cliente a través
de sus indicadores: Dialogo continuo, comunicacién multicanal, comunicacion
boca a boca y redes sociales.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Dialogo continuo |

Zeonsidera
que eX|ste un
adecuado

dialogo con el
persgna?
lo atendi

SIN OBSERVACIONES

Comunicacion
multicanal

Zconsi era
adecua ola
comunicacion
multicana
que desarrolla
Ia empresa?

SIN OBSERVACIONES

Comunicacion
boca a boca

Zconsigera
adecuada la
comumcamon
directa
tiene cQ eI
personal ue
lo atiende?

SIN OBSERVACIONES

o El personal
ue oatlen e
e r|n a

adecua a
capacidad de

respuesta ante
sus consultas?

SIN OBSERVACIONES

Redes sociales

Zconsidera

adecuado la
\JblICIdad de
a empresa
por redes
sociales?

SIN OBSERVACIONES

cconsidera
gue acude a la
empresa
producto de
Sus visitas a
las redes
soclales de la
misma?

SIN OBSERVACIONES




Observaciones: si encuentro suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ]  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mba. Jhonatan Samuel Carvallo Gonzales

Especialidad del validador: Administracion de Negocios - MBA

. Tarapoto 19 de noviembre del 2023
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto validador

Especialidad — Administracion de Negocios -

MBA

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un
consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Resultado

Grado o Tit

BACHILLER EN ADMINISTRACION

CARVALLO GONZALES, Fecha de diploma: 14/02/22 UNIVERSIDAD CESAR
JHONATAN SAMUEL Modalidad de estudios: PRESENCIAL VALEJOS.A.C.
DNI76285737 FPERU
Fecha matricula: 02/04/2012
Fecha egrese: 05/01/2022
LICENCIADO EN ADMINISTRACION B
CARVALLO GONZALES, UNIVERSIDAD CESAR
JHONATAN SAMUEL VALLEJO S.A.C.
DNI 76285737 Fecha de diploma: 16/05/22 PERU
Modalidad de estudios: PRESENCIAL
MAESTRO EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS - MBA
CARVALLO GONZALES, UNIVERSIDAD CESAR
JHONATAN SAMUEL Fecha de diploma: 09/10/2023 VALLEJOS.AC.
DNI 76285737 Modalidad de estudios: PRESEMCIAL PERU

Fecha matricula: 04/04/2022
Fecha egreso: 15/08/2023




Captura de examen de Concytec

CRI

Insignias

Competencias

Calificaciones
I General

Im Conducta Responsable
en Investigacion

Area personal
Inicio del sitio
Calendario

Archivos privados

= | 1| CONCYTEC eyaluacion-ci

& LORYBERENZON SINARAHUA RENGIFO

Intentos permitidos: 4
Limite de tiempo: 1 hora

Método de calificacion: Calificacion mas alta

Resumen de sus intentos previos

Intento

Calificacion / 20,00

Estado
Finalizado 15,05
Enviado: Monday, 16 de October de 2023, 18:30

16,55

Finalizado
Enviado: Monday. 16 de October de 2023, 18:37

Calificacion mas alta: 16,55 / 20,00.

Reintentar el cuestionario

Revision

No permitido



Confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Analisis de confiabilidad de estrategias de marketing mix

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 64 100,0
Excluido? 0 0

Total 64 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,976 15

Andlisis de confiabilidad de fidelizacién del cliente

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 64 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 64 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,966 15




Base de datos estadisticos

Base de datos de estrategias de marketing mix

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Precio

Promocion

46

45

45

48

33

38
41

37

50
18
23

51

31

54
28
41

59
45

49

38
54
47

49

46

26
38

41

37
50

18
23

51

31

54
28
41

59
45

13

10
13

14
10
13

14

16
10
15
18
17

10
13

10
13

14
10
13

14

16
10
15
18
17

Plaza

Producto

pl

P2 | p3 |ST | p4 | p5 | p6 | p7 | ST | p8 | p9 | p10 | p11 | ST | p12 | p13 | p14 | p15 | ST | TOTAL

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




49

38
54
47

49
46

26
38
41

37

50
18
23

51

31

54
28
41

59
45

49

38
54
47

49

46

26
38

41

37

50

18
23

51

31

54
28
41

53
57
29
29
49

25

10
13

10
13

14
10
13

14

16
10
15
18
17

10
13

10
13

14
10
13

14

16
10
15
18
17

10
13

39
40
41

42

43
44
45

46

47

48
49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59

60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
73
74

75

76
77
78
79
80
81

82
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37
31

51

21

39
47

46

56
37

32

45

37

43

38
51

46

46

45

39
49

23

31

51

21

39
47

46

56
37

32
45

37

43

38
51

46

46

45

45

39
49

23

31

51

14
10
13

14
10
13

14

16
10
15
18
17

10
13

10
13

14
10
13

14

16
10
15
18
17

10
13

10
13
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128
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130
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140
141
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Base de datos de fidelizacion del cliente

46

43
40
53
36
36
39
36
48

20
27

51

32
55

30
40
58
45

51

38
57
46

49

45

26
36
39
36
48

20
27
51

32
55

30
40
58

z

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Marketing interno

Comunicacion

22

11
15
19

20
15
19

20

24
16
25

28
24
17
14
22

11
15
19

20
15
19

20

24
16
25

28

Informacion del cliente

P2 | p3 | pd | p5 | ST | p6 | p7 | p8 | p9 | ST | p10 | p11 | p12 | p13 | p14 | p15 | ST | TOTAL

pl

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




45

51

38
57
46
49

45

26
36
39
36
48

20
27
51

32
55

30
40
58
45

51

38
57
46

49

45

26
36
39
36
48

20
27
51

32
55

30
40
53
56
31

31

53

24
17
14
22

11
15
19

20
15
19

20

24
16
25

28
24
17
14
22

11
15
19

20
15
19

20

24
16
25

28
24
17
14
22

38
39
40
41

42

43

44
45

46
47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59

60
61

62
63
64
65

66
67

68
69
70
71
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73
74
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76
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80
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