UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA SALON SPA BRUSH, MIRAFLORES 2018”

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTORA:
MORALES GARCIA, JAZMIN MILENA

ASESOR:
Dr. ARCE ALVAREZ, EDWIN

LINEA DE INVESTIGACION
MARKETING

LIMA-PERU
2018



PAGINA DEL JURADO

E UCV Codigo = Fé-PP-PRO202
Uwvissoen | ACTA DE APROBACION DELATESIS | [20o" =00 .

CELwE WALLEID F'lﬁghﬂ T

El Jurado encargado de evaluar la fesis presentada por don (fia) MORALES GARCIA
JAEMIN MILENA, cuyo titulo es:

“MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA
SALON SPA BRUSH, MIRAFLORES 2015

Reunido en la fecha, escuchd la sustentacion v la resolucion de preguntas por el estudiante,
otorgindole ¢l calificativo de; 13 (ndmero) TRECE (letras),

Lima, 28 de Noviembre del 2018

P TR LLI

SECRETARIO
Or PFEDRCY COSTILLA CASTILLD

Vicaimao honmca de
rvestigackin

Direccian de
Irnmsliggacicin

Ekabard ‘ | Revist | Regonsable de 550 Sprabid




DEDICATORIA

A mis padres, por el apoyo constante en
todas las etapas de mi vida, por
inculcarme valores que me ayudan en mi

formacion personal y profesional.



AGRADECIMIENTO

A Dios porque me sostuvo en el camino
y me dio la fortaleza y sabiduria para
terminar  mi  carrera  profesional

satisfactoriamente.

A todos los que estuvieron conmigo en
el proceso de desarrollo en mi tesis, los

agradezco infinitamente.



DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD

Yo, Jazmin Milena Morales Garcia con DNI N 72765945, a efecto de realizar las
disposiciones vigentes segin el Reglamento de la Universidad Cesar Vallejo Grados y
Titulos, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Administracion, manifiesto bajo
Jjuramento que la tesis con titulo “Marketing Mix y la Fidelizacion de los Clientes en la
Empresa Salon Spa Brush, Miraflores, 2018”, y toda la documentacion establecida es
auténtica y veraz,

En tal sentido asumo bajo juramento que la informacién y datos presentados en la
siguiente investigacion son auténticos y veraces.

De ese modo, acepto con toda responsabilidad que corresponda ante cualquier omision,
falsedad u ocultamiento, asi como de los documentos ¢ informacién s brindados por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas correspondientes de la
Universidad César Vallejo.

Lima, 28 de noviembre del 2018

Gatlf

Jazmin Milena Morales Garcia




PRESENTACION

Sefiores miembros del jurado:

De acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Ceésar Vallejo
expongo ante usted dicha Tesis de Titulo “Marketing Mix y la Fidelizacién de los
clientes en la empresa Salén Spa Brush, Miraflores, 2018”, sometiéndome a
consideracién suya y cumpla con las condiciones de aprobacion para la obtencién del

titulo profesional de Licenciada en Administracion.

Jazmin Milena Morales Garcia

Vi



INDICE

PAGINA DEL JURADO I

DEDICATORIA ii
AGRADECIMIENTO iv
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD Y
PRESENTACION Vi
INDICE vii
RESUMEN Xi
ABSTRACT Xi
l. INTRODUCCION 12
1.1. Realidad Problematica 13
1.2. Trabajos previos 14
1.3. Teorias relacionadas al tema 17
1.4. Formulacion del problema 19
1.4.1. Problema General 19
1.4.2. Problemas Especificos 19
1.5. Justificacion del estudio 20
1.6. Hipotesis 21
1.6.1. Hipotesis General 21
1.6.2. Hipotesis Especificas 21
1.7. Objetivos 21
1.7.1. Objetivo General 21
1.7.2. Objetivos Especificos 22
Il. METODO 23

Vii



2.1. Tipo, disefio y nivel de investigacion

2.2. Variables, operacionalizacién

2.3. Poblacion y muestra

2.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1. Técnica
2.4.2. Instrumento
2.4.3. Validez
2.4.4. Confiabilidad
2.5. Método de anélisis de datos
2.6. Aspectos éticos
I1l. RESULTADQOS
3.1. Graficas de frecuencia
3.2. Prueba de normalidad
3.3. Prueba de hipdtesis
IV DISCUSION
V. CONCLUSIONES

VI. RECOMENDACIONES

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANEXOS

Cuestionario

Validacién de los Instrumentos

Matriz de Consistencia

Matriz de SPSS.24

23

25

34

34

34

35

35

36

37

38

39

39

45

45

o1

54

55

56

60

60

62

68

69



INDICE DE TABLAS

TABLA 1. Matriz de Operacionalizacion

TABLA 2. Tabla de Validacion

TABLA 3. Tabla Categorica del Coeficiente Alfa Cronbach
TABLA 4. Alfa de Cronbach (Analisis de Fiabilidad)

TABLA 5. Dimension producto

TABLA 6. Dimensién precio

TABLA 7. Dimension plaza

TABLA 8. Dimension promocion

TABLA 9. Dimension servicio

TABLA 10. Dimension comunicacion

TABLA 11. Prueba de Kolmogorov para una muestra

TABLA 12. Niveles de correlacion dependiendo el coeficiente Rho.
TABLA 13. Correlacidn de marketing mix y fidelizacion de los clientes
TABLA 14. Correlacion de producto y fidelizacion de los clientes
TABLA 15. Correlacion de precio y fidelizacion de los clientes
TABLA 16. Correlacion de plaza y fidelizacion de los clientes

TABLA 17. Correlacion de promocion y fidelizacidn de los clientes

32
35
36
37
39
40
41
42
43
44
45
46
46
47
48
49
50



INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO 1. Dimensi6n producto
GRAFICO 2. Dimension precio
GRAFICO 3. Dimension plaza
GRAFICO 4. Dimension promocion
GRAFICO 5. Dimension servicio

GRAFICO 6. Dimensién comunicacion

39
40
41
42
43
44



RESUMEN

La indagacidn titulada Marketing Mix y la Fidelizacion de los Clientes en la empresa Salon
Spa Brush, Miraflores para el afio 2018, cuyo proposito fue precisar si sus variables estan
relacionadas. ElI método de indagacion fue hipotético - deductivo, con disefio no
experimental — transversal, de tipo aplicada, con nivel descriptiva-correlacional, la
poblacion conto con la participacion de 60 usuarios de dicha empresa, aplicado con un
método censal. Se utiliz6 como técnica del trabajo de investigacion la encuesta: como
instrumento se aplico el cuestionario de 30 preguntas en la investigacion, se manejo la
escala ordinal. En el proceso de investigacion se manejo el estadistico SPSS 24 para la
parte estadistica y se constatd la confiabilidad del cuestionario a través de la utilizacion
del alfa de Cronbach asi mismo se us6 para la medicion de la correlacion de las variables
por el método de Sperman. Por ultimo con un Rho=0.906 brindo un nivel de correlacion
positiva alta o considerable se constato el nivel de correlacion de ambas variables

Palabras clave: Marketing Mix, Fidelizacién de los clientes, producto, promocion,

plaza, servicio, comunicacion.

ABSTRACT

The research entitled Marketing Mix and Customer Loyalty in the company Salon Spa
Brush, Miraflores for the year 2018, whose purpose was to specify if its variables are
related. The method of inquiry was hypothetical - deductive, with a non - experimental
design - transversal, applied type, with descriptive - correlational level, the population
counted on the participation of 60 users of this company, applied with a census method.
The survey was used as a research work technique: as an instrument the questionnaire of
30 questions was applied in the investigation, the ordinal scale was managed. In the
research process the statistical SPSS 24 was handled for the statistical part and the
reliability of the questionnaire was verified through the use of the Cronbach’s alpha, and it
was also used to measure the correlation of the variables by the Sperman method. Finally
with a Rho = 0.906 | offer a high or considerable positive correlation level, the level of
correlation of both variables was verified

Keywords: Marketing Mix, Customer loyalty, product, promotion, place, service,

communication.
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I. INTRODUCCION

La indagacion fue titulado “Marketing Mix y la Fidelizacidn de los Clientes en la empresa
Salon Spa Brush, Miraflores, 2018,

El trabajo de indagacion presentd como objetivo primordial fue hallar la relacion que
existe con respecto al Marketing mix y la Fidelizacién de los clientes en la Empresa Salon
Spa Brush, Miraflores para el afio 2018; como objetivos principales se definio precisar la
relacion entre el Producto con la Fidelizacion de los Clientes; la relacion entre el Precio y
la Fidelizacién de los Clientes; la relacion entre el Plaza y la Fidelizacion de los Clientes;
la relacién entre el Promocion y la Fidelizacion de los Clientes.

Para alcanzar los objetivos de la indagacion se dividié en seis partes, los cuales se

puntualiza seguidamente:

En la primera parte, trabajos previos, abordo circunstancias del problema, las teorias
vinculadas al tema, formulacion del problema, justificacion, las hipotesis y objetivos, de
manera general y especifica; en la segunda parte, precisa el método de indagacion donde se
identificd el tipo, disefio y el nivel. De igual manera, el cuadro operacional, variables de
estudio, se precisa la poblacional, muestra, las técnicas e herramientas de recaudacién de
informacion, confiabilidad, las metodologias de estudios de datos y aspectos éticos para la
indagacion; tercera parte, los resultados de dicha investigacion; se midio la prueba de
normalidad, prueba de hipétesis ademas de las graficas de frecuencia; cuarta parte, se
desarrollé la discusion; quinta parte las conclusiones detalladas; y sexta parte se puntualizd
las sugerencias, y por ultimo se detall6 las referencias bibliograficas, los anexos utilizados

para dicha investigacion.
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1.1 Realidad problemética

En las organizaciones internacionales; debido a la alta competitividad y exigencia de los
clientes buscan sobresalir, es por ello que aplican el marketing desde sus inicios ya que asi
logran saber lo que el consumidor busca, como y donde lo quiere y asi mismo cubrir las
necesidades del cliente y lograr una satisfaccién; a partir de ello también crear una

fidelizacion.

Actualmente, en las organizaciones pymes no se desarrollan el Marketing mix, puesto que
estas solo se dedican a brindar el servicio o vender productos, y no se elabora un estudio
respectivo de las 4ps del marketing mix. Por lo que dichas empresas llegan al fracaso por

no tener los conocimientos y herramientas basicas del marketing.

Si bien es cierto, el marketing mix solo incluye 4 elementos primordiales, lo cual si uno de
ellos falla todo lo demas también, ya que todas van de la mano; es muy importante elaborar

un buen plan de marketing si queremos que nuestra empresa tenga éxito.

La calidad de los servicios, es uno de los problemas que tiene el Per(; pues lo que las
organizaciones brindan no es buena, a raiz del mal servicio; por lo que no se logra la
fidelizacion de los clientes, esto se debe a que las empresas solo se encargan de recibir
ingresos sea de la forma que sea y no les importa que tan bien se sienta el cliente al recibir

el servicio.

En el Per( existen muchas empresas pymes, pero también son muchas que fracasan esto se
debe a la mala gestion econdémica o por no realizar un plan de marketing, pues si bien es
cierto conlleva un costo elevado, pero también es muy importante realizar un marketing
pues de eso depende lograr a cumplir los propdsitos que se plantean en las organizaciones

y asi mismo a la fidelizacion de los clientes.
La fidelizacion de los clientes permite el lograr que nuestros clientes puedan difundir el

producto o servicio; asi mismo poder recomendarlo, pues ahora la publicidad boca a boca

es mas efectiva. Ademas de ello la fidelizacion de un cliente es menos costo en marketing,

13



por ello un consumidor que nos ha comprado una vez es muy probable que regrese otra
vez, pues ya conoce la marca a diferencia de uno nuevo.

En cuanto a la estrategia de fidelizacion de los clientes no solo se basa en regalos, ofertas,
promociones, puntos, etc. Si no de las estrategias, ideas o tecnologias que la empresa
establece para la vinculacion de la marca con el cliente. Cuanto mas estable sea la

vinculacion, existen mas posibilidades de obtener la fidelizacion de los clientes.

En el &mbito especifico de la indagacion se contempla insuficientes productos de belleza,
precios variables, inoportuna entrega de insumos para la adecuada atencién de los clientes,

escasa promocion, poco servicio personalizado y comunicacion deficiente.

Por todo lo expuesto; es importante desarrollar una investigacion referente a la variable
“X” y “Y” en el salon Spa Brush, Miraflores, 2018; con el objetivo de que los resultados

puedan brindar la solucidn a los problemas de la especie en estudio y otros similares.

1.2.  Trabajos previos

1.2.1. A nivel internacional:

Aguila y Llerena (2016), sefial6 como proposito primordial evaluar el comportamiento de
las empresas en competencia de disciplinas, como en la empresa afecta la baja rentabilidad.
El método que se utilizd fue el de tipo exploratoria y descriptiva. Se afirmé como
conclusion que el proyecto fue favorable, ya que en Ecuador la economia crece con gran
rapidez gracias al turismo. Es por ello que tienen como finalidad invertir en dicho sector
pues asi se podra convertir en una gran potencia, si bien la inflacion resulta ser algo
negativo en el tal sector, por la sobreoferta, pues los hoteles no deben de tomarlo a mal, al
contrario analizar principalmente estrategias para ofrecer propuestas novedosas a los

clientes que muestren diferenciarse de las demas empresas.
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Solano (2015), nos dice que la metodologia que se uso fue mediante la entrevista y
encuestas; el método utilizado fue inductivo y deductivo. El objetivo general fue fijar
diferentes estrategias de promocion ya que asi lograr el posicionamiento de la organizacion
a través de un alzamiento de informacion que implica 8 clientes y la organizacion, para la
realizacion de estrategias de la primera variable para la empresa de transporte. Concluy6 de
la siguiente manera, los clientes deben de mantener una muy buena relacion entre el cliente
y organizacion, de una u otra manera brindarles la confianza suficiente y hacerles sentir

que son la parte fundamental de la organizacion.

Salazar (2013), realiz6 una metodologia mediante la investigacion bibliogréfica, cuyo
propdsito primordial es elaborar una serie de planes con respecto a la primera variable de
un grano de café con cobertura de chocolate que se comercializara dicha ciudad, como la
primera ciudad estratégica, importado con marca blanca desde Colombia a través de la
marca AMER para la Republica Argentina. Se finaliz6 que C.A.B.A ciudad estratégica
para la comercializacibn de AMER, dada sus condiciones econdmicas, sociales y

culturales.

Pinela y Pluas (2013), tuvieron como objetivo hallar la carencia en la post interaccion entre
el la organizacion y el consumidor, en los siguientes cursos de fidelizacion mediante la
elaboracion de encuesta dada un grupo de usuarios, para elaborar estrategias los cuales
permitiran la fidelizacion de los clientes asi como, la atraccion de los mismos. Se finalizd
que la poblacion no tiene un conocimiento sobre las empresas o0 negocios que se
encuentran en ella, es por ello que no se desarrollan significativamente en el medio, como

resultado de no elaborar tacticas efectivas que logren la captacion de nuevos clientes.

1.2.2. A nivel nacional:

Chempen e Isla (2017), tuvo una indagacion de tipo aplicada fue el método que se uso,
alcance descriptivo y disefio no experimental. El proposito primordial, definir si la variable
X se aplica en la comercializacion de Aguaymanto. Se concluyd, que de acuerdo a las
entrevistas realizadas, se reconocio que en la mayoria de las personas entrevistadas aplican

el marketing mix solo en 3ps, en cuanto a la promocion una de las estrategias de
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marketing, esta aun no se hace efectiva puesto que no cuentan con herramientas y

conocimientos adecuados, para dar a conocer la comercializacion del Aguaymanto.

Pinto (2013), en su indagacion realiz6 un tipo de estudio concluyente; descriptiva y
explicativa fue el método que se usO en la tesis, cuyo fin fue saber las motivaciones,
necesidades y el perfil del pablico objetivo. Finalizé que existe un publico en su mayoria
femenino y masculino, quienes buscan regalar de manera rapida y facil, asi mismo sentirse

identificados con todos los momentos y recuerdos que hoy en dia vive y siente una mujer.

Ramirez (2016), sefialo que su indagacion fue descriptivo, correlacional, cuantitativo no
experimental, cuyo fin fue determinar cuan relacion tienen entre ambas variables. De esa
manera se determind la relacion ambas variables, segin los resultados que se obtuvieron

r=,316(+) positiva en el coeficiente de correlacion de Person.

Albujar (2016), sostuvo un disefio experimental transversal, el método de dicha indagacion
inductivo-deductivo, hipotético-deductivo, analitico-sintético; sefiald6 como objetivo
general saber como la variable independiente influye positivamente en la variable
dependiente; se concluye que, dicha empresa tiene un nivel muy alto en cuanto a la primera

variable.

Mendoza y Vilela (2014), utilizaron el disefio de investigacion de campo pre experimental
con la finalidad de estructurar el modelo de sistema CRM y medir su impacto en la
variable de indagacién. Finaliz6 que, mediante los productos obtenidos de la indagacion se
comprobdé los aportes de Day, Gustavo y Valcarcel, concerniente a la maximizacion de
informacion, al aumento de sus ventas, entendimiento de nuevas oportunidades de apertura

de una empresa e incremento de las tasas de contencién de los usuarios.

Cajo y Tineo (2016), descriptiva es el tipo de investigacion, disefio correlacional
cuantitativo. Tal proposito primordial es determinar si existe el vinculo entre el marketing
mix con la variable dependiente. Finalizd de la siguiente manera, que de acuerdo a los
resultados logrados es Rho= 0.806 lo cual nos manifiesta que existe correlacion positiva
alta o considerable y sefiala también una correspondencia directa entre dichas variables,

por lo tanto la hipdtesis impuesta se admite.
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1.2.3. Libros

Andrés (2008), se refirié en su libro, que el marketing mix es la mezcla de las 4ps
(producto, precio, plaza promocion, pues estos son los factores muy importantes para
tomar decisiones en cuanto a la venta de los productos, ya que asi se podra lograr cumplir
con las metas y objetivos satisfactoriamente sin ninguna interrupcion. Existe una mezcla

Optima de estas variables ya que esto varia en relacién con el segmento de mercado.

Alcaide (2010), (1ra edicion), la fidelizacion se argumenta en una buena gestion de
comunicacion entre el cliente y la empresa. Como se sabe esto se ha venido comprobando
y mostrando. La fidelizacion también supone crear una alta connotacion emocional con los
clientes. No solo ofrecer productos o servicios basicos, lo que la fidelizacién quiere es ir
mas alla en relacion a calidad de manera interna y externa que puede ofrecer la empresa.
Es importante crear lasos ya sean emocionales o afectivas con respecto a los consumidores,
porque a partir de ello se logrard el crecimiento monetario y posicionamiento de la

empresa.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Variable X: Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2013) dijo, “es la mezcla de 4 estrategias importantes que todas las
empresas deben seguir para poder vender sus productos a los consumidores, y asi cumplir
con sus objetivos y metas satisfactoriamente. Es un analisis de estrategias internas las
cuales seran desarrolladas por las empresas, para diagnosticar el estado situacional de las

empresas. ” (p. 5).

Alvarado (2014), nos indica “las 4ps funcionan en un universo muy distinto, en el cual los
marketeros en un mundo imaginario lo eran todo, por lo que el universo los productos
tienen ventajas competitivas y perturban bastante en el periodo, principalmente era lograr
captar de manera facil a los usuarios, puesto a que se logra a través de medios masivos, asi

también realizar de una manera efectiva el intercambio de productos y servicios” (p.13).

17



Cisneros (2013) refiri, la principal definicién del marketing mix explica es, como poder
maniobrar el producto como en su disefio, hasta llegar al consumidor final; asimismo la
organizacion regala al cliente una garantia del producto. Antes de brindar este servicio el
cliente ya deberia de estar fascinado con dicho servicio o producto, es ahi donde el
consumidor empieza a tener los deseos de satisfaccion (p.102).

Santesmases (2012) afirmo, “para elaborar el manejo del marketing, pues existen las
instrucciones fundamentales que dispone la direccion comercial, lo cual debe tener un
cambio apropiadamente con el propdsito que las empresas logren cumplir sus metas y
objetivos. Esta variable posee herramientas que se caracterizan por disminuir las cuatro

variables que se puedan contrastar bajo el sistema comercial” (p.95).

1.3.2. Variable Y: Fidelizacion de los clientes

Alcaide, (2016) dijo, “si la empresa es capaz de la retencion de los clientes durante mucho
tiempo, generalmente el ingreso de dinero es mas elevado por cada cliente a un costo
mucho menor, a diferencia de otras empresas que dedican muchisimas sumas de dinero
para la captacion de clientes nuevos. En ellas las actividades de comunicacion y el servicio

tienen que ser eficientes”.

Bastos (2007) dijo, “es una labor de muchisima importancia para que una empresa se
mantenga vigente en el mercado competitivo. La mayoria de cartera de clientes se crea a
partir de la deduccion de los habitos de los clientes. Esto permite especializar los productos

0 servicios, pues ya se sabe a quién va dirigido” (p.14).

Seglin Alvarez (2005) refirié, “fidelizar los clientes o consumidores es el resultado y el
hecho de la fidelizacion. Puesto que esto consiste en el logro de sostener relaciones
estrechas con los clientes a un largo plazo. El enfoque de fidelizacion vista desde un

ambito de marketing actual” (p.1).

Mufiiz (2013) indic6 que, “la fidelizacién es la relacion que se tiene a través de los
consumidores que son mas rentables de la organizacion dada a un largo plazo. De manera
gue se obtiene gran participacion en las ventas. Por otro lado, no implica un costo adicional

al captar nuevos clientes” (p.22).
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1.4 Formulacion del problema

El trabajo se realizo en el Distrito de Miraflores en el afio 2018, y nos ayuda a examinar
el Marketing mix y su relacion con la Fidelizacion de los Clientes en la empresa Salon Spa
Brush, lo cual se planted lo siguiente:

1.4.1 Problema general

¢Coémo se relaciona el Marketing Mix y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Salon

Spa Brush, Miraflores, para el afio 2018?

1.4.2 Problemas especificos

¢COmo se relaciona el producto y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Salén Spa

Brush, Miraflores, para el afio 2018?

¢Cdémo se relaciona el precio y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Salon Spa

Brush, Miraflores, para el afio 2018?

¢Como se relaciona la plaza y la Fidelizaciéon de los clientes en la Empresa Salén Spa

Brush, Miraflores, para el afio 2018?

¢Como se relaciona la promocion y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Salon Spa

Brush, Miraflores, para el afio 2018?
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1.5.  Justificacién del estudio

La tesis busco perfeccionar las herramientas de Marketing mix en la organizacion, para que
de esa manera se logre una mejor fidelizacién de los clientes, y asi mismo aumentar la

rentabilidad de la empresa. Por lo tanto, se obtuvo resultados positivos para la misma.

La realizacion de la investigacion es actual, por lo que se justifico de tal forma:

Tebrico:

La tesis fue de gran ayuda para investigaciones futuras, ya que se obtuvo opiniones de
maneras diferentes con respecto al tema. Asi también es de gran ayuda para cualquier

organizacion que necesite informase sobre las variables planteadas.

Metodoldgico:

La investigacion tuvo el tipo de estudio aplicado ya que se ejecutara la aprobacion de la
variable 1y 2, de nivel descriptivo, ya que se mostrard una descripcion exacta y especifica
sobre la informacion; correlacional puesto que busca definir el vinculo de las variables
presentadas; y el disefio no experimental con corte transversal. La tesis se poyo en teorias y

aporta soluciones los problemas técnicos, practicos y econémicos.

Practico:

El estudio de investigacion permitié tener un gran apoyo informativo a la organizacion

Sal6n Spa Brush, de esa manera tener una gestion méas optima y rentable.

Se tuvo como finalidad principal solucionar la problematica encontrada, y a su vez buscar
la relacion entre nuestras dos variables, examinando las distintas estrategias para el uso
correcto del marketing mix, asi brindar una excelente calidad de producto y servicio; por lo

que esto permite que la empresa mejore, resuelve los problemas presentes y futuros.
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Relevancia social:

La indagacion analiza ambas variables, en los que sus resultados impactan directamente en

beneficio del cliente a través de promociones, precios bajos, calidad de los productos.

1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipdtesis general

Existe relacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacion de los Clientes en la Empresa

Saldn Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

1.6.2 Hipotesis especificas

Existe relacion entre el Producto y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Saldn Spa

Brush, Miraflores para el afio 2018.

Existe relacion entre el Precio y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Salon Spa

Brush, Miraflores para el afio 2018.

Existe relacion entre la Plaza y la Fidelizacidn de los clientes en la Empresa Salén Spa

Brush, Miraflores para el afio 2018.

Existe relacion entre la Promocion y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Salon

Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacion de los clientes en la

Empresa Salén Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.
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1.7.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion entre el Producto y Fidelizacion de los Clientes en la Empresa Salon

Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

Determinar la relacion entre el precio y la Fidelizacidn de los clientes en la Empresa Salon

Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

Determinar la relacion entre la plaza y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Salon

Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

Determinar la relacién entre la promocion y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa

Salon Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.
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Il. METODO

2.1.  Tipo, disefio y nivel de investigacion

El estudio de indagacion considero un enfoque cuantitativo.

Los autores Hernandez, Fernandez y baptista (2006), mencionaron “probar teorias y los
patrones de conducta, con origen en el analisis estadistico y medicién numérica. A través

de los analisis estadisticos se comprob¢ las hipotesis planteadas” (p.60).

La indagacion aborda la informacion y resultados numéricamente, con herramientas

estadisticos.

Meétodo de investigacion.

En la tesis se utiliz6 el método hipotético- deductivo.

Bernal (2006) menciono, “dicho método consiste en desarrollar u observar el fenomeno en
estudio, realizar una hipdtesis para la explicacion de tal fenémeno, deducir consecuencias
mas importantes de la misma hipétesis y de esa manera comprobar que tan ciertas son los
enunciados. Asi mismo es un proceso lo cual indaga distorsionar u objetar las hipotesis.

En otras palabras las hipotesis establecidas, partieron de la problemaética de la indagacion”
(p. 60).

La indagacion analiza, identifica, y propone desarrollando aseveraciones en calidad de

hipdtesis para ser comprobados con realidad problematica y los resultados.
Tipo de estudio.
La indagacion fue un estudio de tipo aplicada.

Herndndez (20), conceptualizd “dicho tipo de investigacion, se realiza porque se

solucionan los problemas practicos, bien dicho que las teorias se aplican a la realidad”

(p.23).

La investigacion utiliza teorias, y conceptos para aplicarlos en la situacion real.
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Nivel de investigacion.

En el trabajo de indagacion se realiz6 un horizonte descriptivo — correlacional, dado que se
busca explicar las variables y el estudio en relacién de los aspectos y estructuras que
intervienen en dicha correlacion, ya que se establecera el nivel de correlacion de ambas

variables en estudio.

Segun los autores Hernandez, Fernandez y baptista (2010), detallaron “que ayuda a
describir las relaciones existentes entre las variables investigadas en la empresa salon Spa
Brush Distrito Miraflores” (p.102). Asi mismo es correlacional porque pueden calcular

entre dos 0 mas variables, busca también conocer las relaciones existentes.

Disefo de estudio.

El estudio de indagacién tuvo un pico de disefio no experimental - transversal; por el
primero es el cual donde no se realiza ningin tipo de manipulaciéon premeditadamente
variable dicho de otra manera, en el estudio no desarrollaron un canje intencionado a las
variables, puesto que dichos fendmenos se aprecian en su mismo entorno natural para
posteriormente tener que examinarlos. Y transversal porque el instrumento se aplica en un

solo momento, y por Unica vez.

Hernandez (2010), definid “la investigacion no experimental es donde ninguna de las
variables se maniobran y solo se contemplan tal y como son en su entorno natural para su
analisis.” (p.154).

Hernandez (2010), menciond “es transversal porque se recopila datos para la investigacion,
informacion en Unico momento, para posteriormente analizarlos y asi poder determinar

nuestras hipotesis planteadas” (p.154).
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2.2.  Variables, Operacionalizacién

Variable X: Marketing Mix

Definicion tedrica:

Kotler y Armstrong (2013) dijo, “es la mezcla de 4 estrategias importantes que todas las
empresas deben seguir para poder vender sus productos a los clientes, y asi cumplir con sus
objetivos y metas satisfactoriamente. Es un analisis de estrategias internas las cuales seran
desarrolladas por las empresas, para diagnosticar el estado situacional de las empresas. ” (p.
5).

Alvarado (2014), nos indica “las 4ps funcionan en un universo muy distinto, en el cual los
marketeros en un mundo imaginario lo eran todo, por lo que el universo los productos
tienen ventajas competitivas y perturban bastante en el periodo, principalmente era lograr
captar de manera facil a los usuarios, debido a que se logra a través de medios masivos, asi

también realizar de una manera efectiva el intercambio de productos y servicios” (p.13).

Cisneros (2013) refirio, la principal definicion del marketing mix es, como poder
maniobrar el producto como en su disefio, hasta llegar al consumidor final; asimismo la
organizacion regala al cliente una garantia del producto. Antes de brindar este servicio el
cliente ya deberia de estar fascinado con dicho servicio o producto, es ahi donde el

consumidor empieza a tener los deseos de satisfaccion (p.102).

Santesmases (2012) afirmo, “para elaborar el manejo del marketing, pues existen las
instrucciones fundamentales que dispone la direccion comercial, lo cual debe tener un
cambio apropiadamente con el propdsito que las empresas logren cumplir sus metas y
objetivos. Esta variable posee herramientas que se caracterizan por disminuir las cuatro

variables que se puedan contrastar bajo el sistema comercial” (p.95).
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Definicion conceptual:

La investigadora propuso como definicion conceptual del marketing mix como el conjunto
de estrategias de captar clientes, para vender productos, con ventajas competitivas, con el
fin de cubrir las necesidades de los clientes, y lograr objetivos y metas.

Definicion operacional:

Instrumento que se desarroll6 en la indagacion fue el cuestionario lo cual consta 8 items
aplicando instrumentos estadisticos asi como el SPS.24, para la medicion de las siguientes
dimensiones de la variable de Marketing Mix. Que son: Producto, Precio, Plaza y

Promocién.

Definiciones dimensionales:
Dimensién N° 1: Producto

Armstrong y Kotler (2013), refirio “el producto es una mezcla de todos los servicios y
bienes que todas las empresas ofrecen a los consumidores. Diversidad, buena calidad,

disefios Unicos, marca y servicios”

El producto es lo que el consumidor busca con el fin de satisfacer sus deseos o necesidades
en un tiempo determinado, por lo que debe pagar un monto dado, de esta manera se

benefician ambas partes.

Indicador: Marca

Diez de Castro y Rosa (2008), afirmé que la marca nos sirve para la diferenciacion de los
otros productos, por semejanzas que se presenten los mismos. Muchas de las marcas se han
posicionado por la imagen de una calidad muy alta a diferencia de otros que no han

logrado alcanzar esos niveles.

Indicador: Calidad

Diez de Castro y Rosa (2008), menciond que la calidad es una de las definiciones que

agrupa o engloba muchos conjuntos de atributos tanto extrinsecos como intrinsecos.
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También engloba una serie de diferentes apreciaciones que conllevan a una subjetividad de
la empresa que la realice. Finalmente se puede sefialas que la calidad obtiene una

dimensidn tanto subjetiva como objetiva.

Dimensién N° 2: Precio

Armstrong y Kotler, (2013) defini6 “el precio es la cantidad que cada uno de los usuarios,
clientes o consumidores pagan por la adquisicion un producto o servicio que contemplen
sus deseos o0 necesidades. En las cuales tenemos: precios con descuentos, bonificaciones,
precios ya en lista, el periodo de cancelacidn y entre todos también las condiciones de un

plazo largo las cuales son las de crédito”.

Indicador: Bonificacion

Bernat, (2013) conceptualizd, la bonificacion es la manera de retribuir a cada uno de los
clientes por lograr la adquisicion de un producto o servicio. Esta es una estrategia efectiva,

puesto que atreves de ello se puede adquirir clientes.

Indicador: Descuento

Ortiz, (2013) definio, es el valor que se deduce de un precio que se cobra antes del
vencimiento. Es una operacion financiera, el beneficiado de esta es el comprador y que
tiene lugar al cambio de un capital posterior a otro equivalente, por medio del descuento

simple.

Dimensién N° 3: Plaza

Armstrong y Kotler, (2013) defini6 “la plaza es una de las actividades que toda la empresa
de seguir y cumplir para que el producto o servicio esté disponible o llegue hasta el cliente
final. Las cuales pueden ser a través de los canales de distribucion, trasporte, ubicaciones

estratégicas, etc.”
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Indicador: Distribucion.

Guillermo (2010), la distribucién es una funcién basica del sistema econdmico
conjuntamente con la produccion. Esta funcion se realiza a través de un conjunto de
instituciones, actividades y agentes del sistema economico. Son las actividades de

transporte de productos, almacenajes o la financiacién de los inventarios o stock.
Dimensién N° 4: Promocion

La promocion, es el nivel de esfuerzo, conjunto de actividades que realiza la empresa lo
que se trata es de que el producto reporta sus beneficios y sobre todo dar a conocer su
producto o servicio y asi aumentar las ventas convenciendo que adquieran a quien es el

vendedor. (Santesmases, 2012).

Indicador: Publicidad.

Rufino (2000), la publicidad es uno de los procesos de comunicacion masiva mediante el
cual se trasmite una informacién con la finalidad de animar en los comportamientos de

compra de los compradores integren un dicho mercado objetivo.

Indicador: Promocién de venta.

Arotoma (2009), la promocion de venta son incentivos que se brinda a plazo corto las
cuales estan destinadas a inducir a la adquisicién de un servicio u obtencion de un

producto. Es la venta que se sostiene al regalo.

Variable Y: Fidelizacion de los Clientes

Definicion Teorica:

Alcaide, (2016) dijo, “si la empresa es capaz de la retencion de los clientes durante mucho
tiempo, generalmente el ingreso de dinero es mas elevado por cada cliente a un costo
mucho menor, a diferencia de otras empresas que dedican muchisimas sumas de dinero
para la captacion de clientes nuevos. En ellas las actividades de comunicacion y el servicio

tienen que ser eficientes”.
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Bastos (2007) dijo, “es una labor de muchisima importancia para que la empresa u
organizacion pueda mantenerse vigente. La mayoria de cartera de clientes se crea a partir
de la deduccion de los habitos de los clientes. Esto permite especializar los productos o

servicios, pues ya se sabe a quién va dirigido” (p.14).

Segln Alvarez (2005) refirid, “fidelizar los clientes o consumidores es el resultado y el
hecho de la fidelizacion. Puesto que esto consiste en el logro de sostener relaciones
estrechas con los clientes a un largo plazo. El enfoque de fidelizacidon vista desde un

ambito de marketing actual” (p.1).

Mufiiz (2013) indic6 que, “la fidelizacién es la relacion que se tiene a través de los
consumidores que son mas rentables de la organizacion dada a un largo plazo. De manera
gue se obtiene gran participacion en las ventas. Por otro lado, no implica un costo adicional

al captar nuevos clientes” (p.22).

Definicién Conceptual:

La investigadora plante6 como definicion conceptual de la Fidelizacién de los clientes
como la pieza muy importante para el logro del rendimiento efectivo de la empresa,
conociendo los habitos de los clientes, logrando una especializacion; no solo ofreciendo
productos o servicios innovadores y de calidad, si no también efectuar estrategias efectivas

para brindar una confianza y lealtad.

Definicién Operacional:

El cuestionario fue el que se desarrolld en el instrumento investigacién que consta con 4
items aplicando analisis estadistico, asi como el SPS.24, para la medicion de la proxima

dimensién de nuestra Variable en estudio que es la Fidelizacion de los Clientes. Estas son:

Servicio y Comunicacion.
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Definiciones Dimensionales:
Dimensién N° 1: Servicio.

Evans y Lindsay (2010), refirié “el servicio es una funciéon que puede ser primaria o
secundaria, lo cual perfecciona una labor que no necesariamente es fisica; en otras palabras

sin producto que hay en una operacion entre clientes y compradores” (p.58).

Indicador: Incentivos

Caso (2003) dice, que el incentivo es un estimulo o recompensa que se brinda o premia a
un cliente por un buen resultado superior como el aumento de produccion o el logro de un
rendimiento de ventas. Este resultado se logra a cambio de un monto estable de la empresa

responsable.

Indicador: Actividad

Garcia (1994) indico que, es una actividad economica lo cual esta ligada al intercambio de
bienes y servicios cuya finalidad es lograr la satisfaccion en los consumidores, como

medios que varia la realizacion o transformacion de actividades.

Dimensién N° 2: Comunicacion.

Segun los autores Pefiafiel y Serrano (2010) afirmaron que, “la comunicacion es la accion
de poder comunicarse con otras personas, intercambiar ideas, conceptos o informacién. El
comunicarte es un medio con el que compartes pensamientos en comun. Asi también
compartir experiencias que pasan al instante de comprar un producto o servicio, para que

asi puedan llegar a saber si la empresa es recomendad o no.” (p.48).
Indicador: Experiencia

Carvajal Ormefio y Valverde (2015) nos indico, que si se crea experiencias positivas con
los productos o servicios que se brindan por parte de la empresa, ademas de la fidelizacion
y retencidn de los consumidores se consigue compartir la experiencia con otros individuos,

a partir de ello lograr una captacion de nuevos clientes.
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Indicador: Actitudes

Bernat (2001) nos indicd, que las actitudes son las predisposiciones asimiladas en la que se
responderan de manera favorable o no a un producto o clases de productos. Las actitudes
se desarrollan a través del tiempo la cual se da en un proceso constante de aprendizaje.
Estan influenciadas por los grupos sociales a las que perteneces o aspira pertenecer, la

informacion recibida, la experiencia y la personalidad.
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TABLA 1: Matriz de Operacionalizacion

“MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA SALON SPA BRUSH,

MIRAFLOEES 2018™
. . TECNICAS
DEFINICION DEFINICION INDICADORE | .
VARIABLES B DIMENSIONES ITEMS | ESCALA E
CONCEFTUAL OFEEACIONAL 8
[NESTEUMENTOS
El Marketing mix Marca P 01-04
ze medira mediante Producto
Para kotler v Armstrong | estas 4 dimensiones Calidad P 05.00
(2013), nos dice quez el | Que 30M Bomficacion | B 10-11
marketing mix es la ¢ Producto Preci
recio
mezcla de 4 estrategias + Precio Descuento P12
(4ps) importantes que las | o Plaza Plaza Distribucién | P 13-14 |  Ordinal Encuesta y
empreszas deben seouir i Cuesztionario
MARKETING | T = * FPromocion L ﬂ
para poder vender sus Ubicaciones P 15-17
MIX
productos a loz clientes, —
Publicidad P 18-20
v asi cumplir sus
objetivos y metas
i i Promocion Promocion de
zatizfactoriamente. P 1122

venta

Fuente: La investigadora
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FIDELIZACION
DE LOS
CLIENTES

Segin alcaide (2016), 51
la empresa ez capaz de la
retencion de los clientes
durante mucho tiempo,
generalmente el ingrese
de dinero ez mas elevado
por casa cliente a un
costo mucho menor, &
diferencia de otras
emprezas que dedican
muchizimas sumas de
dinero para la captacion
de clientes nuevos. En
ellas las actividades de
comunicacion v el
zervicio tienen que zer

eficientes.

La calidad del
zervicio se medira
con las siguientes
dimensiones:

¢  Servicio

¢ Comunicact

an

Servicio Incentivos P23
Actividad P24
Experiencia P 2526
L P 27-30
Comuticacion Actitudes

Ordinal

Encuesta y
Cuestionario

Fuente: La investigadora.
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2.3.

Poblacion y muestra.

Poblacién

La poblacion de la investigacion estuvo constituida por 60 clientes de la Empresa Saldn

Spa Brush, por lo que el método es censal.

Arias (2012), detalldo “es una poblacion minoritaria pretendida, con la que se tiene una

aproximacion, de lo que se extrae una muestra de estudio” (p.82).

Muestra

La muestra de la investigacion cuenta con una poblacion minima, por lo que el método es
Censal, sefiald Castellanos (2008), citado por Hernandez (2015), ‘‘todos las médulos de la
indagacion son apreciadas como una muestra, o también sefiala que toda una poblacion

representa a un subconjunto, de tal manera se deduce que es una muestra censal” (p.28).

La poblacidn esté constituida por 60 clientes de dicha empresa.

2.4.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1. Técnica:

La técnica utilizada es la encuesta de 30 preguntas que fueron aplicadas a 60 clientes de la
Empresa Salon Spa Brush; esta técnica sirvid para conseguir reportes de cuestion de

estudio, asi obtener resultados muchos mas claros.

Bernal (2010) menciono, “‘es la técnica mas usada a pesar que a medida que pasa el tiempo
pierde credibilidad dado que seran diferentes clientes que seran encuestados. En dicha
técnica se elaboran una serie de cuestionarios con el fin de poder lograr tener informacion

de los clientes en cuanto a la empresa” (p.194).
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2.4.2. Instrumento de Recoleccion de datos.

En tal indagacion se usé el instrumento del cuestionario, consta un total de 30 preguntas,
los cuales nacieron de las dimensiones, con 5 alternativas, el cual nos permitié analizar la

relacion existente entre las variables.

Ferndndez, C, Hernandez y Baptista, P (2006), refirio ‘‘a la medicion del instrumento de
acumulacion de datos es en el cual se tiene todos los datos observables las cuales

representan las variables que un investigador pueda tener en mente’’ (p.194).

2.4.3. Validez

Guevara, Cardenas y Hernandez (2017), conceptualizo “‘la validez es el método con el que
se reconoce al punto que el instrumento puede calcular una variable la cual tiene que ser
medida. Se puede reconocer con dicho ejemplo, debido a que el instrumento para la
evaluacion, se evaluaria la inteligencia de la misma persona y en cuanto a la memoria

excluirla.

Se evalud dicho instrumento y se desarroll6 en la Universidad Cesar Vallejo. Tal
cuestionario tuvo una verificacion por los juicios de expertos para la pertinente validacion
y coherencia de las preguntas planteadas relacionadas a dichas variables, se detalla a

continuacion:

TABLA I: Tabla de Validacion
EXFERETO CALTFICACION

Dr. COSTILLA CASTILLO, Padro Es= aplicable
Dr. DELGADO CESPEDES, Carlos Es= zplicable
Dra. MARTINEZ ZAVALA Mana E= zplicable

Fuente: Elaboracidn propia
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2.4.4. Confiabilidad

Guevara, Céardenas y Hernandez (2017), refirio: “en cuanto al instrumento de medicion
cuenta con la confiabilidad, pues explica que posee un nivel de aplicacion bastante
reiterativa del tal o cual sujeto u objeto lo mismo que debe lograr obtener resultados

iguales”.

La investigacion se logr6 mediante el método de Alfa de Cronbach, a traves de los
resultados que se tuvieron en la encuesta, a los 60 clientes de la Empresa Salon Spa Brush,

la cual se consiguid la siguiente informacion:

TABLA 3: Tabla Categorica del Ceeficiente Alfa Cronbach

ESCALA DE VALORES PARA DETERMINA LA CONFIABILIDAD

-Coeficiente alfa =.9 es excelente
FIABLE y CONSISTENTE
- Coeficiente alfa =.8 es bueno

-Coeficiente alfa =.7 es aceptable

- Coeficiente alfa =.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa =.5 es pobre. INCONSISTENTE, INESTABLE
-Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

-Coeficiente alfa de 01. A 0.49 baja confiabilidad

-Coeficiente alfa 0 es No confiable No confiable.

Fuente: George y Mallery (2003, p.231); Leyenda: > mayor a; < menor d
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TABLA 4: Alfa de Cronbach {Andlisis de Fiabihdad)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

060 30

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 4, a través del método del SPSS 24, se obtuvieron en los resultados una
correlacion excelente, fiable y indice de confiabilidad obtenido a través de fue 0.906,
congruente con respecto a los criterios de George y Mallery (2003, p.231), lo cual refiere a
que los instrumentos de medicion que se aplican en la investigacion estan correlacionados
a ambas variables (preguntas) que estan aplicadas en el cuestionario desarrollado, escala de

Likert con 5 criterios; es muy fuerte, ya que se mide con exactitud los items.

2.5. Método de analisis de datos

2.5.1. Analisis Descriptivo e inferencial

2.5.1.1. Los datos estadisticos de la tesis permitid la obtener de los resultados adquiridos a
través de los graficos. Evaluaciéon de dispersion, construccién de cuadros, correlacion,
interpretacion y prueba de normalidad. “La estadistica descriptiva o también llamado
método descriptivo consiste en organizar, recolectar y describir informacion para luego

facilmente interpretarlo” Seglin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). (p. 284).

2.5.1.2. Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), “La estadistica inferencial tiene
como finalidad recolectar datos de la muestra los cuales se utilizd para comprobar las

hipdtesis planteadas y evaluar los parametros (poblacion)” (p. 305).
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2.6. Aspectos éticos
Utilizacién de la informacién:

Reservo la identificacion privada de las personas quienes participaron en la encuesta se
reservo la privacidad de los mismos, asi también la informacién no dio lugar a otro tipo de

utilizacion a la indagacion adquirida.

Valor Social:

El estudio de la tesis no pone en riesgo a las personas que fueron parte de la encuesta para
proteger la integridad profesional.

Seleccidn equitativa de los sujetos:

Los clientes de la empresa salén Spa Brush fueron parte del sondeo desarrollado en la

investigacion; para lograr cumplir con los propositos sefialados.

Validez cientifica:

Las teorias dadas en la investigacion fueron validas debido que proceden de autores como
Kotler, Hernandez, Fernandez y baptista, que tienen una gran trayectoria y conocimientos

de las variables a desarrollar, por ende seran empleadas en posteriores investigaciones de

manera de referencias, puesto que han sido ejecutadas en el tiempo y comprobadas.
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iil. RESULTADOS

3.1. Gréficas de frecuencia

TABLA 5: Dimension Producto

PRODUCTO (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Muy en desacuerdo 22 34,4 34,4 34,4
En desacuerdo 9 18,8 18,8 53,1
Ni de acuerdo ni en

. 16 25,0 25,0 78,1

Valido desacuerdo

De acuerdo 9 18,8 18,8 96,9
Muy de acuerdo 4 3,1 3,1 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢Considera usted que los clientes mantienen la
fidelidad hacia la empresa?

PRODUCTO (Agrupada)

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Mide acusrdo  De acuerdo Muy de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

PRODUCTO (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 1: Dimension Producto
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Interpretacion: En la gréfica 1,
el total de encuestados son 60,
del cual el 34.38 % estdn muy en
desacuerdo que los clientes
mantienen la fidelidad hacia la
empresa, el 25.00 % expone que
esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo y solo el 3.13% esta
muy de acuerdo. Por lo tanto se
muestra que la variable X se

relaciona con el producto.



TABLA 6: Dimensiéon Precio

PRECIO (Agrupada)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy en desacuerdo 6 6,3 6,3 6,3
En desacuerdo 30 53,1 53,1 59,4
Valido Ni de acuerdo ni en 15 21,9 21,9 81,3
desacuerdo
Muy de acuerdo 9 18,8 18,8 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢La empresa ofrece descuentos por compras

considerables?

PRECIO (Agrupada)

Porcentaje

Muy en desacuerdo  En desacuerdo  Mide acuerdo nien Muy de acuerdo
desacuerdo

PRECIO (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia
Gréfica 2: Dimension Precio
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Interpretacion: En la gréfica 2, el
total de encuestados son 60, del
cual el 53.13% de encuestados
contestaron en desacuerdo que le
ofrece descuentos por compras
considerables, mientras que un
21.88%

desacuerdo ni en acuerdo, el

explicO que estd ni

18.75% dijo que estd muy de
acuerdo y el 6.25% restante
sostuvo que esta muy en
desacuerdo. Por lo tanto se muestra
que el precio se relaciona con el

marketing mix.



TABLA 7: Dimension plaza

PLAZA (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Muy en desacuerdo 21 34,4 34,4 34,4
En desacuerdo 21 34,4 34,4 68,8
. Ni de acuerdo ni en

Valido 14 28,1 28,1 96,9
desacuerdo
Muy de acuerdo 4 3,1 3,1 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

¢La empresa utiliza la pagina web para ofrecer sus

PLAZA (Agrupada)

servicios?
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Porcentaje

Muy en desacuerdo Endesacusrdo  Nide acuerdo nien Muy de acuerdo
desacuerdo

PLAZA (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia
Grafica 3: Dimension Plaza

41

Interpretacion: En la grafica
3, el total de encuestados son
60, del cual el 34.38% estd muy
en desacuerdo y en desacuerdo
que la empresa utiliza la pagina
web para ofrecer sus servicios,
mientras que el 28.13% esta ni
de acuerdo ni en desacuerdo, y
el 3.13% restante esta muy de
acuerdo. Por lo tanto se muestra
que la variable X se relaciona

con la plaza.



TABLA 8: Dimensiéon Promocion

PROMOCION (Agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Muy en desacuerdo 10 15,6 15,6 15,6
En desacuerdo 25 40,6 40,6 56,3
Ni de acuerdo ni en
Vilido | CCacuerdont 16 25,0 25,0 81,3
desacuerdo
Muy de acuerdo 9 18,8 18,8 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢Considera usted que la empresa realiza
promociones de venta?

PROMOCION (Agrupada)

Interpretacion: En la gréfica 4,

el total de encuestados son 60,
del cual el 40.63% de los
encuestados contestaron que
estd en desacuerdo que la

Porcentaje

empresa realiza promociones de
venta, el 25.00% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el

18.75% estd muy de acuerdo y

Muy en desacuercdo Endesacuerdo  Nide acuerdo nien Muy de acuerdo
desacuerdo

e el restante estd muy en

desacuerdo. Por lo tanto se

Fuente: Elaboracion propia observa una  relacion del

Gréfica 4: Dimension Promocion marketing mix con el preciol
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TABLA 9: Dimension Servicio

SERVICIO (Agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Muy en desacuerdo 4 6,3 6,3 6,3
En desacuerdo 22 34,4 34,4 40,6
Ni de acuerdo ni en
. 10 15,6 15,6 56,3
Valido desacuerdo
De acuerdo 16 25,0 25,0 81,3
Muy de acuerdo 8 18,8 18,8 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢Es buena la actividad que realiza la empresa con
usted?

SERVICIO (Agrupada)

Porcentaje

en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Muy de
ni en acuerdo

Muy
desacuerdo

desacuerdo

SERVICIO (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 5: Dimension Servicio

Por lo tanto se muestra que el

marketing mix se relaciona con el

servicio.
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Interpretacion: En la grafica 5, el
total de encuestados son 60, del
cual el 34.38% contestaron que
estan en desacuerdo, el 25% estan
de acuerdo, el 18.75% esta muy de
acuerdo, el 15.63% ni de acuerdo
ni en desacuerdo; mientras que el
6.25% sobrante afirmd que esta
muy en desacuerdo que es buena la

actividad que realiza la empresa.



TABLA 10: Dimensién Comunicacion

COMUNICACION (Agrupada)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy en desacuerdo 8 12,5 12,5 12,5
En desacuerdo 24 37,5 37,5 50,0
. Ni de acuerdo ni en 12 18,8 18,8 68,8
Vélido
desacuerdo
Muy de acuerdo 16 31,3 31,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Considera usted que el personal tiene la suficiente
experiencia en cuanto la realizacion de su trabajo?

COMUNICACION (Agrupada)

Porcentaje

Muy en desacuerdo  En desacuerdo  Nicde acuerdo nien Muy de acuerdao
desacuerdo

COMUNICACION (Agrupada)

Fuente: Elaboracién propia

Gréfica 6: Dimension Comunicacién
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Interpretacion: En la gréfica
6, el total de encuestados son
60, del cual el 37.50% esté en
desacuerdo; el 31.25 % afirmo
gue esta muy de acuerdo que
el personal tiene la suficiente
experiencia en cuanto a la
realizacion de su trabajo; el
18.75% expuso que esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que el 12.50%

restante consideré estar muy
en desacuerdo. Por lo tanto se
observo relacion entre
marketing mix y la

comunicacion.



3.2. Prueba de normalidad

En la prueba de la normalidad se aplicé la estadistica de Kolmogorov a una muestra de 60

clientes.
Prusbasz de mormalidad
Kolmogorov-Smirnos® Zhapire-TWilk
Eztadistico zl Zig.  Estadistico =l Siz.

marketing mix 30 G0 000 ,738 &0 000
LAgripads)

fidelizacion de los LA68 G0 000 L2 40,000
clisntes {Azrupada)

a. Correccion de significacion de Lilliefors
TABLA 11: Prueba de Kolmogorov para una muestra

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: p-valor = 0.000 < a=0.05, con un confianza de 95%, de manera que se
acepta la hipotesis alterna y la hipétesis nula niega, por lo tanto el marketing mix tiene una
relacion significativa con la fidelizacion de los clientes. En la tabla 11, se tuvo el resultado
de la prueba de Kolmogorov; lo cual la distribucion de los datos recolectados no es normal,
obteniéndose un valor de significancia 0.000 para las dos variables, que es menor a 0.05,
por ende se usd la estadistica de Rho de Spearman.

3.3. Prueba de hipdtesis

Segun Bernal (2010) “El estudio de correlacion y regresion es un procedimiento detallado

usado para deducir el grado y la vinculacion entre las variables” (p. 216).

45



TABLA 12: Niveles de correlacion dependiendo el coeficiente Rho.

Coeficiente Correlacion

-1.00 Correlacion negativa grande o perfecta

-0.90 Correlacion negativa muy alta o muy fuerte

0.75 Correlacion negativa alta o considerable

-0.50 Correlacion negativa moderada o media

-0.25 Correlacion negativa baja o débil

-0.10 Correlacion negativa muy baja o muy débil

+0.00 No existe Correlacion alguna entre las variables o es
nula

+0.10 Correlacion positiva muy baja o muy débil

+0.25 Correlacion positiva baja o débil

+0.50 Correlacion positiva moderada o media

+0.75 Correlacion positiva alta o considerable

+0.90 Correlacion positiva muy alta o muy fuerte

+1.00 Correlacion positiva grande y perfecta.

Fuente: Herndndez et .al. (2010, p.312).

Se obtuvo para la contratacion de hipdtesis lo siguiente:

Hipdtesis General:
Ho: El Marketing Mix no se relaciona con la Fidelizacién de los Clientes en la Empresa

Salon Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

Ha: El Marketing Mix se relaciona con la Fidelizacién de los Clientes en la Empresa Salon

Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

TABLA 13: Correlacion de marketing mix y la fidelizacion de los clientes
marketing fidelizacion de

mix los clientes
(Agrupada)  (Agrupada)
Rho de marketing mix Coeficiente de 1,000 883"
Spearman  (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
fidelizacion de los  Coeficiente de 883" 1,000
clientes correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 60 60

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis: En la tabla 13, se tiene una poblacion de N=60 con un 95% de confianza y una
correlacion de 0.883 para dichas variables, segun la tabla 12 se observé un 0.000 de
significancia bilateral, eso corresponde a un nivel menor de significancia de 0.05. Por lo
tanto se rechaza la hip6tesis nula y acepta la hipétesis alterna, en consecuencia el

marketing mix tiene vinculacion significativamente con la fidelizacion de los clientes.

Hipotesis Especifica 1
Ho: EI Producto no se relaciona con la Fidelizacién de los Clientes en la Empresa Salon
Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

Ha: El Producto se relaciona con la Fidelizacion de los Clientes en la Empresa Salén Spa
Brush, Miraflores para el afio 2018.

TABLA 14: Correlacién del producto y la fidelizacion de los clientes
fidelizacion de
PRODUCTO los clientes
(Agrupada) (Agrupada)

Rhode  PRODUCTO Coeficiente de 1,000 881"
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
fidelizacion de los  Coeficiente de 881" 1,000
clientes correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis: En la tabla 14, se obtuvo una correlacion de 0.881 para dichas variables teniendo
una poblacién de N=60, en la tabla 12 con un nivel de correlacion positiva alta o
considerable; con un 95% de confiabilidad. Asi también se mostré una significancia
bilateral de 0.000 lo cual es menor que 0.05, (p-valor = 0.000 < 0=0.05). Por lo tanto la
hipétesis alterna se acepta y la hipotesis nula se rechaza, en consecuencia el producto tiene
una relacion significativa con la fidelizacion de los clientes.
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Hipotesis Especifica 2
Ho: El Precio no se relaciona con la Fidelizacion de los Clientes en la Empresa Salon Spa

Brush, Miraflores para el afio 2018.

Ha: EIl Precio se relaciona con la Fidelizacién de los Clientes en la Empresa Salén Spa
Brush, Miraflores para el afio 2018.

TABLA 15: Correlacion del precio y la fidelizacion de los clientes

fidelizacion

de los

PRECIO clientes
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de PRECIO (Agrupada) Coeficiente de 1,000 6047
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . 000

N 60 60

fidelizacion de los Coeficiente de .604% 1.000
clientes (Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) 000 .

N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracicn propia

Analisis: En la tabla 15, para dichas variables se obtuvo una correlacion de 0.604 teniendo
una poblacion de N=60, con un nivel de vinculacion positiva moderada o media; se
observé que la significancia bilateral obtenida es 0.000 lo cual es menor que 0.05, (p-valor
= 0.000 < a=0.05) con un indice de confiabilidad 95%. En consecuencia la dimension de
precio tiene un vinculo significativo con la fidelizacion de los clientes, llegando asi a
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna.

Hipotesis Especifica 3

Ho: La plaza no se relaciona con la Fidelizacién de los Clientes en la Empresa Salén Spa
Brush, Miraflores para el afio 2018.

Ha: La plaza se relaciona con la Fidelizacion de los Clientes en la Empresa Salon Spa

Brush, Miraflores para el afio 2018.
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TABLA 16: Correlacién de la plaza y fidelizacidn de los clientes
fidelizacion
de los
PLAZA clientes
(Agrupada) (Agrupada)

*k

Rho de PLAZA (Agrupada) Coeficiente de 1,000 ,813
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
fidelizacion de los  Coeficiente de 813" 1,000
clientes (Agrupada) correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis: En la tabla 16, se mostré para dichas variables una correlacion de 0.813 teniendo
una poblacion de N=60, con un nivel de correlacidn positiva ata o considerable; lo cual se
mostré que la significancia bilateral obtenida fue 0.000 lo que es menor que 0.05, (p-valor
= 0.000 < 0=0.05) con un 95% de confiabilidad. En consecuencia la plaza tiene una
relacion significativa con la fidelizacion de los clientes. Por tanto, la hipotesis nula se

rechaza y acepta la hipotesis alterna.

Hipotesis Especifica 4

Ho: La Promocion no se relaciona con la Fidelizacion de los Clientes en la Empresa Salon

Spa Brush, Miraflores para el afio 2018.

Ha: La Promocion se relaciona con la Fidelizacion de los Clientes en la Empresa Sal6n Spa

Brush, Miraflores para el afio 2018.
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TABLA 17: Correlacion de la promocion y fidelizacion de los clientes
fidelizacion de
PROMOCION los clientes
(Agrupada) (Agrupada)

*%

Rhode  PROMOCION Coeficiente de 1,000 717
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
fidelizacion de los  Coeficiente de 17 1,000
clientes (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 60 60

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis: En la tabla 17, se mostr6 una correlacion de 0.717 para dichas variables teniendo
una poblacién de N=60, con un nivel de correlacion positiva moderada o media; lo cual
mostro que la significancia bilateral obtenida es 0.000 es menor que 0.05, (p-valor = 0.000
< 0=0.05) con un 95% de confiabilidad. En conclusion la promocion tiene una relacién
significativa con la fidelizacidn de los clientes. Por tanto, aceptando la hipdtesis alterna y

rechazando la hipétesis nula.
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IV. DISCUSION

En la indagacion para fundamentar las similitudes obtenidas se han comparado con otros
autores, también se examinaron los aspectos resaltantes, puesto que se han verificado y

ratificado los objetivos e hipotesis, conforme los resultados obtenidos.

DISCUSION POR OBJETIVOS

Como propésito fundamental de la investigacion es definir el vinculo entre el Marketing
Mix y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Salén Spa Brush, Miraflores para el
afio 2018, como objetivo especifico 1 como Determinar el vinculo entre el Producto y
Fidelizacion de los Clientes; como objetivo especifico 2 como Determinar el precio y la
Fidelizacién de los clientes; como objetivo 3 como Determinar la plaza y la Fidelizacion
de los clientes y como objetivo especifico 4 como Determinar la promocion y la
Fidelizacion de los clientes; para ello manejado la prueba de Rho de Spearman a un 95 %
de confianza con un margen de error de 5%. Con una correlacion de Rho=0.883 que

significa una correlacion positiva alta o considerable.

El resultado guarda relacion con lo obtenido en su investigacion por Cajo y Tineo (2016),
quien sostiene que el “Marketing online y su relacion con la fidelizacion del cliente en la
empresa Corporacion Kyosan E.l.R.L — Chiclayo - 2016, cuyo objetivo principal es
detectar la vinculacion entre las variables marketing online y fidelizacion de los clientes,
cuyo hallazgo sefiala una subsistencia de una correlacién positiva alta o considerable entre
las variables, con una correlacion de Sperman de 0.806; por lo que la empresa debe
evaluar las 4p o de establecer las estrategias mas importantes y de esa manera brindar un
buen servicio a los clientes y asi lograr una fidelizacion mejorando la percepcion de los

mismos.

Se ratifican los objetivos de manera total, basado en los resultados de la indagacion,
resaltando el aporte del marco tedrico y marco metodoldgico usado. EIl rendimiento del
estudio de investigacion confirma que si pudo hallarse una correlacién positiva alta o
moderada (RHO=0.883) destacando el mejoramiento de los servicios asi como se ha

verificado los supuestos conforme los resultados.
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DISCUSION POR HIPOTESIS

La hipotesis principal de la indagacion es si hay la vinculacion del Marketing Mix y la
Fidelizacién de los Clientes en la Empresa Salon Spa Brush, Miraflores para el afio 2018,
como hipdtesis especifica 1 si hay relacion entre producto y variable Y; como hipdtesis
especifica 2 si hay relacion entre el precio y la variable Y; como hipdtesis especifica 3 si
hay vinculacion entre la plaza y variable Y; como hipdtesis especifica 4 si hay vinculacion
entre la promocidn y variable Y; Rho de Spearman es la prueba que utilizé de modo que el
nivel de significancia resulto (p-valor=0.000 < a=0.05), 95 % de confianza, cuyo factor de
correlacion de 0.883 que se verifica en la tabla 13, eso nos muestra que existe una
correlacion positiva ala o considerable, sugiriendo nuevas propuestas en los servicios,

mejorando el desempefio o esfuerzo para el cumpliendo de las metas y propositos.

Es coherente el resultado de la investigacion propuesta por Ramirez (2016), “Relacién del
Marketing Mix y posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca - Amazonas”,

Concluyen en cuanto a dichas estrategias del marketing mix se llevan a cabo en dicha
empresa, enfatizan mantener limpio el local donde se atiende. Aunque no se ofrecen una
buena presentacién de menus si brinda una buena porcion. Por ello es valioso realizar el
estudio de marketing mix desde los inicios ya que esto puede repercutir en la empresa. Con

respecto a los precios son justos cuentan con una buena zona de ubicacion.

Se han verificado y comprobado los planteamientos con la situacion problematica real y
los resultados, lo que nos permite aceptar y ratificar las hipotesis sostenidas en la

investigacion.

DISCUSION POR METODOLOGIAS

El estudio de investigacion hipotético — deductivo es el método a aplicar, aplicada el tipo,
disefio no experimental —transversal, nivel descriptiva-correlacional; pues son parecidos a
los métodos usados por Chempen e Isla (2017), en su trabajo de indagacién “Estrategias
del Marketing Mix en la comercializacion de Aguaymanto por los minoristas del mercado
mayorista de frutas N°2 — LA VICTORIA - 20177, no experimental y transversal fue el

disefio que se usd en la investigacion, tipo es aplicada, cuyo nivel descriptivo
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correlacional. Ambas investigaciones utilizan los mismos métodos y obtencion de datos,
asi también procura la produccion de nuevos conocimientos los cuales nos ayudan a
conocer mas acerca de las dos variable, para que si la organizacion logre sus objetivos y

metas satisfactoriamente.

Las metodologias han permitido lograr resultados aportando soluciones en los problemas

practicos, econémicos y sociales.

DISCUSION POR TEORIAS

El trabajo de indagacion tiene como variante X: marketing mix y variante Y: fidelizacion
de los clientes; para la obtencidn de resultado se emple6 los diferentes autores en las que

resaltan en las siguientes teorias:

Cisneros (2013) refirid, la principal proposicion del marketing mix explica, es como poder
maniobrar el producto como en su disefio, hasta llegar al consumidor final; asimismo la
organizacion regala al cliente una garantia del producto. Antes de brindar este servicio el
cliente ya deberia de estar fascinado con dicho servicio o producto, es ahi donde el

consumidor empieza a tener los deseos de satisfaccion (p.102).

Los resultados de la indagacion mantienen una coherencia pues contempla que la teoria
propuesta por Bastos (2007) dijo, “es una labor de muchisima importancia para que la
empresa pueda sobrevivir. La mayoria de cartera de clientes se crea a partir de la
deduccion de los habitos de los clientes. Esto permite especializar los productos o

servicios, pues ya se sabe a quién va dirigido” (p.14).

Ambas teorias recalcan que la variable X se relaciona con la fidelizacion de los clientes.
Asi mismo las teorias combinan la utilidad de los constructos los que ayudaran analizar,

identificar y proponer estrategias para el logro la fidelizacion de los clientes.
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V. CONCLUSIONES

Se concluye que marketing mix se relaciona con la fidelizacion de los clientes porque se
desarrollaron las estrategias importantes del marketing y proyectos para lograr crear que
los clientes o consumidores sean fieles a la empresa, a través de la calidad de los

productos, brindando un buen servicio y lograr objetivos y metas empresariales.

Se ha determinado que el producto se relaciona con la fidelizacion de los clientes porque se
considera que brindando buena marca y calidad de sus productos los clientes tienden a
estar satisfecho con lo que la empresa ofrece.

Se ha determinado que el precio se relaciona con la fidelizacion de los clientes, porque el
ademas del precio dado se ofrecen descuentos y bonificaciones por la adquisicion de los
servicios, estando el pago al alcance de los clientes o consumidores.

Se ha determinado que la plaza se relaciona con la fidelizacion de los clientes, se puede
afirmar que en cuanto a la plaza, se encuentra ubicada en un punto estratégico lo cual
permite que los clientes se puedan dirigir sin ninguna dificultad, teniendo en consideracion

el crecimiento poblacional se apertura nuevos centros de servicio.
Se ha determinado que la promocion se relaciona con la fidelizacion, dado que la empresa

brinda las promociones mensuales con ofertas beneficiosas para el cliente y el incremento

del volumen de ventas en la empresa como también lograr fidelizar a los clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo con la informacion y datos recopilados, los resultados y la conclusion de la

tesis, se recomienda lo siguiente.

Se recomienda elaborar estrategias para lograr fidelizacion de los usuarios, brindando
mejores y buenos servicios, promociones al alcance de los clientes con productos o

servicios de calidad, buen trato para asi lograr que los clientes se sientas satisfechos.

Se recomienda que la empresa, brinde productos de calidad y buena marca, para que asi los
clientes sientan que la empresa tiene los mejores servicios, ya que de esa manera se lograra

la fidelizacion de los clientes.

Se recomienda ofrecer los servicios con precios de calidad a los clientes, de esa manera

obtener una llamada masiva de nuevos consumidores.

Se recomienda plantear estrategias efectivas, de acuerdo con las 4 estrategias importantes y
fundamentales del marketing mix, pues son los medios importantes para la accion de tomar

una decision primordial y asi lograr la fidelizacion de los clientes.

Se sugiere incrementar cada mes las promociones pertinentes, es decir en zonas
estratégicas establecer campafias de promocién. Ademas, no solo ofrecer productos y
servicios innovadores de calidad, si no también efectuar estrategias efectivas para poder

brindar una confianza y lealtad a nuestro cliente.
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ANEXOS

Cuestionario

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA SALON SPA BRUSH,
MIRAFLORES 2018

A. INTRODUCCION:
Estimado(a) cliente, la encuesta es parte de una tesis que tiene por objeto la elaboracién de la indagacion acerca de
Marketing Mix y su relacion con la Fidelizacion de los Clientes.

B. INDICACIONES:

= El cuestionario es andnimo, responder con claridad, por favor.

=  Cada item tiene cinco posibles respuestas, lea determinadamente. Responda a las preguntas marcando con un

aspa.

Usted hallara una serie de afirmaciones acerca de la organizacion, la cual obtendra 5 opciones: MD = Muy en

Desacuerdo, D = En Desacuerdo, NAD = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo, DA = De Acuerdo, MA = Muy de

Acuerdo.
MARKETING MIX
DIMENSIONES ITEMS M D NAD DA MA
D

1. ;Considera usted que los clientes mantienen la fidelidad hacia la 1 2 3 4 5
empresa?

2. ¢Considera usted que la marca de la empresa es reconocida por la 1 2 2 4 5
calidad de servicio?

3. jConoce usted la marca? 1 2 3 4 5

4. ¢La marca identifica la empresa? 1 2 3 4 5

5. ¢Considera usted que la calidad de servicio que brinda la empresa es 1 2 3 4 5
buena?

PRODUCTO 6. ¢Considera usted que la calidad de sus productos que utiliza la 1 2 3 4 5

empresa es buena?

7. ¢Considera usted que la empresa mejora constantemente su calidad de 1 2 3 4 5
servicio?

8. ¢Esta conforme con los estandares de calidad que ofrece la empresa? 1 2 3 4 5

9. ¢considera usted que la calidad de servicio esta de acuerdo con el 1 2 3 4 5
precio?
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PRECIO 10. ¢considera usted que la empresa ofrece bonificaciones por ser cliente 1 2 3 4 5
principal?
11. ;la empresa brinda bonificaciones por compras extraordinarias? 1 2 3 4 5
12. ;la empresa ofrece descuentos por compras considerables? 1 2 3 4 5
13. ;Considera ustes que el servicio a domicilio es eficiente? 1 2 3 4 5
14. ;cree usted que el tiempo de espera al pedir el servicio a domicilio es 1 2 3 4 5
adecuado?
PLAZA 15. ;Considera usted que la ubicacion de la empresa es adecuada? 1 2 3 4 5
16. ¢la empresa utiliza la pagina web para ofrecer sus productos? 1 2 3 4 5
17. ;La ubicacion de la empresa estd en una zona concurrida? 1 2 3 4 5
18. ;Considera usted que la empresa realiza una buena publicidad? 1 2 3 4 5
19. ¢la empresa realiza publicidad mediante las redes sociales? 1 2 3 4 5
20. ¢La empresa invierte en publicidad para obtener mayor rentabilidad? 1 2 3 4 5
PROMOCION 21. ;La empresa innova periddicamente sus servicios? 1 2 3 4 5
22. ;Considera usted que la empresa realiza promociones de venta? 1 2 3 4 5
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
23. ¢Considera usted que la empresa tiene incentivos con sus clientes? 1 2 3 4 5
SERVICIO 24. ¢Es buena la actividad que realiza la empresa con usted? 1] 2 3 4 5
25. ¢Considera usted que el personal tiene la suficiente experiencia en 1 2 3 4 5
cuanto la realizacion de su trabajo?
26. ;considera usted que la empresa tiene la experiencia laboral? 1 2 3 4 5
COMUNICAC 27. ¢Considera usted que el_ ,persongl que labora tiene las buenas actitudes 1 2 3 4 5
10N al momento de la atencidn al cliente? 1 2 3 4 5
28. ;La empresa respeta la decision que usted toma como cliente? 1 2 3 4 5
29. ¢Considera usted que la empresa es responsable con el medio 1 2 3 4 5
ambiente?
30. ¢La empresa resuelve inmediatamente cuando el cliente realiza su 1 2 3 4 5
reclamo?
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Validacion de Instrumentos

Titulo de la investigacion: “ MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA SALON SPA BRUSH DISTRITO MIRAFLORES, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Morales Garcia, Jazmin Milena

Apellidos y nombres del experto: &r. PoR0 (estrupn (Asril0

ASPECTOS AEVALUAR

%
:
:

VARIABLES

DIMENSIONE
8

INDICADORES

ITEMM/PREGUNTAS

ESCALA

£

OBSERVACION
SUGERENCIA

PRODUCTO

{Considera Ud. Que la marca es importante para la empresa?

{Considera usted que la marca de la empresa es reconocida por la

| calidad de servicio?

| 4Conoce usted |a marca?
jLa marca identifica la empresa?

(Considera Ud. Que la calidad de servicio que brinda la empresa
es buena?,

(Considera Ud. Que la calidad de sus productos que utiliza la
empresa es buena?

i{Considera Ud. Que la empresa mejora constaniemenie su
calidad de servicio?

iEstd conforme con los Estindares de calidad que ofrece la

4 Considera usted que la calidad de servicio estd de acuerdo con
¢l precio?

¢Mﬂmltmoﬂwhﬂiﬁm;ﬂu

(La empresa ofrece descuentos considerables?

DISTRIBUCION

,Considera usted que el servicio a domicilio es eficiente?

JCree usted que el tiempo de espera al pedir el servicio a
domicilio es adecuado?

jConsidera Ud Que la ubicacidn de la empresa es adecuada?

VNN NN \\x\\\\\\sﬂ
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UBICACIONES utiliza la pagina web para ofrecer sus productos? | 1: total P
¢La ubicacidn de la empresa estd en una zona concurnida? desacuerdo, o
(Considera usted que la empresa realiza una buena publicidad? | 2:
PROMOCION iLa empress inviere en publicidsd pers oblener mayor | 3: -
rentabilidad? indiferented:
7 (La empresa innova peniddicamente sus servicios? acuerdo. ;
PROMOCION DE s wal|
VENTA (Considera usted que la empresa realiza promociones de venta? | acuerdo
INCENTIVOS | ;Considera usted que la empresa tiene incentivos con sus yd
SERVICIO clientes?
ACTIVIDAD __ | ;Es buena la sctividad que realiza la empresa con usted? -
(Considera usted que ¢l personal tiene la suficiente expenencia 7
en cuanto la realizacion de su trabajo?
Considera usted que la tiene la iencia laboral?

: PA que la empresa expenencia yd
DE LOS (Considers usted que el personal que labora tiene las buenas /
CLIENTES | actitudes al momento de la atencion al cliente? -

La empresa respeta la decision que usted toma como cliente? 4
ON - ACTITUDES (Considera usted que la empresa es responsable con el medio S
La empresa resuelve inmediatamente cuando e cliente realiza /
su reclamo? )
FECHA:

mmnm.axmrrol\-
la

sans

3o N
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Titulo de la investigacion: “ MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA SALON SPA BRUSH DISTRITO MIRAFLORES, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Morales Garcia, Jazmin Milena

Apellidos y nombres del experto: Ore OELGADD (EsPecES (AR RALBERTO

ASPECTOS A EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMM/PREGUNTAS

&

CUMPLE

OBSERVACION
SUGERENCIA

MARKETING

PRODUCTO

MARCA

iConsidera Ud. Que la marca es imporiante para la
empresa?

iConsidera usted que la marca de la empresa es reconocida
por la calidad de servicio?

:Conoce usted la marca?

£ La marca identifica la empresa?

4Considera Ud. Que la calidad de servicio que brinda la
empresa ¢s buena?.

¢Considera Ud. Que la calidad de sus productos que wiliza
la empresa es buena?

{Considera Ud. Que la empresa mejora constantemente su
calidad de servicio?

¢Esta conforme con los Estandares de calidad que ofrece la
empresa?

¢Considern usted que la calidad de servicio estd de scuerdo
con el precio?

PRECIO

BONIFICACION

¢Considera usted que la empresa ofrece bonificaciones por
ser cliente principal?

(La  empresa brinda bonificaciones por compras
extraordinarias?

DESCUENTO

iLa empresa ofrece descuentos considerables?

DISTRIBUCION

;Considera usted que el servicio a domicilio es eficiente?

\\\\\\\\\*\\\g
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;Cree usted que el tiempo de espers al pedir el servicio a
domicilio es adecuado?

UBICACIONES

(Considera Ud. ;Que la ubicacion de [a cmpresa o
adecuada?

¢la empresa wiliza la pégina web para ofrecer sus
productos?

¢La ubicacién de la empresa estd en una zona concurrida?

PROMOCION

PUBLICIDAD

iConsidera usted que la empresa realiza una buena
blicidad?

;La empresa realiza publicidad mediante las redes sociales?

iLa empresz invierte en publicidad para obtener mayor
rentabilidad?

PROMOCION
DE VENTA

¢La empresa innova peribdicamente sus servicios?

¢ Considera usted que la empresa realiza promociones de
venta?

SERVICIO

INCENTIVOS

¢Considera usted que la empresa tiene incentivos con sus
clientes?

;Es buena la actividad que realiza la empresa con usted?

COMUNICACION

EXPERIENCIA

¢Considera usted que ¢l personal tiene la suficiente
experiencia en cuanto la realizacién de su trabajo?

iConsidera usted que la empresa tiene la experiencia
laboral?

ACTITUDES

ZConsidera usted que el personal que labora tiene las buenas
actitudes al momento de la stencitn 2l cliente?

mmmmhde&sﬁqumdmmo
cliente?

;Considera usted que la empresa es responsable con el
medio ambiente?

{La empresa resuelve inmediatamente cuando el cliente
realiza su reclamo?

NONN NN EIPNIN VIS NN Y AN

FIKMA.D'ELEXPERTD/?

FECHA:

13,43 .,.48.
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llidos y nombres del investi
Apellidos y nombres del experto:

Lo

- Morales Garcia, Jazmin Milena

e

os, Lominpied

ASPECTOS A EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONE
s

INDICADORES

ITEMM/PREGUNTAS

ESCALA

CUMPLE

OBSERVACION
SUGERENCIA

PRODUCTO

MARCA

;Considera Ud. Que la marca es importante para la empresa?

4 Considera usted que la marca de la empresa es reconocida por la
calidad de servicio?

| 4 Conoce usted la marca’

; La marca identifica la empresa’

4Considera Ud. Que la calidad de servicio que brinda la empresa
es buena?.

¢Considera Ud. Que la calidad de sus productos que utiliza la
empresa es buena?

{Considera Ud. Que la empresa mejora constantemente su
calidad de servicio?

iEstd conforme con los Estindares de calidad que ofrece la

4Considera usted que la calidad de servicio estd de acuerdo con
el precio?

4 Considera usted que la empresa ofrece bonificaciones por ser
i ncinal?

iLa empresa brinda bonificaciones por compras extraordinarias?

JLa empresa ofrece descuentos considerables?

4 Considera usted que el servicio a domicilio es eficiente?

iCree usted que el tiempo de espera al pedir el servicio a
domicilio es adecuado?

4Considera Ud. Que la ubicacidn de la empresa es adecuada?

NEERNES x\\\\\“‘\\g
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UBICACIONES | jLa empresa utiliza la pigina web para ofrecer sus productos? | It Pt
jLa ubicacién de la empresa esth en una zona concurrida? desacuerdo,
Considera usted que la empresa realiza una buena publicidad? | 2: P
. PUBLICIDAD | jLa empresa realiza publicidad mediante las redes sociales? desacuerdo, | -
La invierie en ici obtener 3
PROMOCIO ila empresa publicidad ~ para mayor | 3: |
PROMOCION DE 5
VENTA Considera usted que la empresa realiza promociones de venta? | acuerdo 7
INCENTIVOS | ;Considera usted que la empresa tiene incentivos con sus /‘
SERVICIO clientes?
ACTIVIDAD 4Es buena la actividad que realiza la empresa con usted? ~
{Considera usted que ¢l personal tiene la suficiente expeniencia 7
en cuanto la realizacion de su trabajo?
Considera usted que la tiene la iencia laboral? o
FIDELIZACION A que la empresa experiencia
DE LOS iConsidera usted que el personal que labora tiene las buenas )
CLIENTES actitudes al momento de la atencion al cliente?
iLa empresa respeta la decisidn que usted toma como cliente?
COMUNICACI ' : P
ON ACTITUDES ;.Cupﬂennmlquhmurmmﬂnmdm P
iLa empresa resuelve inmediatamente cuando el cliente realiza /
_ su reclamo?
FIRMA DEL EXPERTO FECHA:
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Mo experimental -
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ENFOQUE
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. cuantitative
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Likert
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- Dieterminar 1z relacion entre 2] plaza ~ . Fidelizacidn de
i de los clisntes en la Empresa Salon Spa Brush, . Cuasti io de 30
JComo ze relaciona Ja plaza ¥ lz | ¥ laFidelizacion de los clisntez en la NG | a0 2015 los clientes nastionario de 3
. liraflores para el afio . P
Fidelizariom de los clientes en la | Empresa  Salom 3pa  Brush, B ftems
Empresa  Salom  Spa  Brush, | Miraflores para el afio 2018, Existz relacion entre ol Promocidn v la DISERO
Miraflores, para el afio 2018 Determmar la relacion enmtre gl | Fidslizacidn da los clientes en la Empress L
Comumicacion

Fuente: La investigadora
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IArchwn Editar Wer Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SEcDe~BLFTE HEE B2 0% %

| MNombre || Tipo || Anchura ||Decima|es” Etiqueta ” Valores || Perdidos ||Co|umnas|| Alineacién ” Medida ” Ral

1 P1 Numérico 8 0 1.- ¢Considera ... {1, Muy en ... Ninguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
2 P2 Numérico 8 0 2.- ¢Considera ... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
3 P3 Numérico 8 0 3.- ¢Conoce us... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
4 P4 Numérico 8 0 4.-¢lamarcai.. {1, Muyen ... Ninguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
5 P5 Numérico 8 0 5.- ¢Considera ... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
6 P6 Numérico 8 0 6.- ¢Considera ... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
T P7 Numérico 8 0 7.- ¢Considera ... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
g P8 Numérico 8 0 §.- ¢Esta confo... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha il Ordinal  Entrada
9 P9 Numérico 8 0 9.- ¢Considera ... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha il Ordinal  Entrada
10 P10 Numérico 8 0 10.- ;Consider... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha il Ordinal  Entrada
1M P11 Numérico 8 0 11.- gLaempre... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha Jll Ordinal “ Entrada
12 P12 Numérico 8 0 12.- jLaempre... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha Jll Ordinal “ Entrada
13 P13 Numérico 8 0 13.- iConsider... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha Jll Ordinal “ Entrada
14 P14 Numérico 8 0 14.- i Cree uste... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha 4l Ordinal “ Entrada
15 P15 Numérico 8 0 15.- i Consider... {1, Muy en ... Ninguno g Derecha {I Qrdinal “ Entrada
II P16 Numérico 8 0 16.- jLaempre._. {1, Muy en ... Ninguno 8 Derecha il Ordinal \ Entrada
’T P17 Numérico 8 0 17 .- jLa ubicac_. {1, Muy en .. Ninguno 8 Derecha il Ordinal \ Entrada
18 P18 Numérico 8 0 18.- ;Consider__ {1, Muy en .. Ninguno 8 Derecha il Ordinal \ Entrada
II P19 Numérico 8 0 19.- jlaempre_. {1, Muy en . Ninguno 8 Derecha il Ordinal \ Entrada
II P20 Numérico 8 0 20- glaempre . {1, Muyen . Ninguno 8 Derecha il Ordinal \ Entrada
II P21 Numérico 8 0 21-glaempre . {1, Muyen . MNinguno 8 Derecha il Ordinal N Entrada
II P22 Numérico 8 0 22.- ;Consider_. {1, Muy en . MNinguno 8 Derecha il Ordinal N Entrada
23 P23 Numérico 8 0 23.- ;Consider_. {1, Muy en ... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
24 P24 Numérico 8 0 24.- ;Es buena... {1, Muy en ... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
( ar loac B o A ar I 14 a4 b o =n L it N =

1]

‘ Vista de datos H Vista de variables

69



ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Ucv Codigo | FOL-PP-PR-O2.02
ACTA DE APROBACION DE Version 1 09
i ORIGINALIDAD DE TESIS recha : 2Go.0ore

Yo, Dr. VICOR DAVILA ARENAZA, docente de la Facultad Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo Lima Norte revisor
de la tesis titulada

“MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA SALON SPA BRUSH, MIRAFLORES 2018”

De la estudiante MORALES GARCIA JAZMIN MILENA constato que la investigacion
tiene un indice de similitud de 30 % verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias detectadas

no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Lima, 4 de Marzo del 2020

ghsah
LA =

Dr. VICTOR DAVILA ARENAZA

DNI: 08467692

Direccién de Revisd rRasponsabke dé SGC Aprobd VICOITREINacG O

Ca Investigacién Investigacion

70




PORCENTAJE DE TURNITIN

DIBYSIPYS MM T

N L7 18U BIBYSIPIS

G (A OROC |

< % L> -epmosupecpesony G

SR S S S

< % 1> ~epeamnsoppecone ¥

BUNTIGR (5 Ry

< % L> -spmsmuneopeboy €

RIS ) ] N

< %l  epmmanneopebanuy

UG, B BRI 3

§< %ET savponoroposot | ' B

SERUSPIIVID >

_ (e19g) sibus ua sawon; soA

L
muvm
MR

NOONTIIS RN 30 VN1
]
j

ST MY VI VS T N NPTV SR

EUE UV LIOVA

Of3TIVA ¥YS3D QVAISHIAIND %

71



AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE
TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL
ucv

Cédigo :
: 0%

v 23-03-2018
cldel

Version
Fecha
Pagina

FOB-PP-PR-02.02

Yo MORALES GARCIA JAZMIN MILENA, identificado con DNI N° 72765945,
egresado de la Escuela Profesional de ADMINISTRACION de la Universidad César
Vallejo, autorizo ( x ), No autorizo () la divulgacién y comunicacién piblica de mi trabajo
de investigacion titulado “MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EN LA EMPRESA SALON SPA BRUSH, MIRAFLORES 2018”; en el
Repositorio Institucional de la UCV (hitp:/repositorio.ucy.edu.pe/), segin lo estipulado en
el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derechos de Autor, Art, 23 y Art. 33

Fundamentacién en caso de no autorizacion:

............................................................................................................

............................................................................................................

............................................................................................................

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

............................................................................................................

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

............................................................................................................

............................................................................................................

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

............................................................................................................

....................................................

FIRMA
DNI: 72765945
FECHA: 04 de Marzo del 2020
Elabord gg;? iénide: Revisd Responsable de SGC Aprobo Vlc'ﬁ:::irg?:i:?c: :je

72




AUTORIZACION DE VERSION FINAL

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO
DE INVESTIGACION DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION -
SEDE LIMA NORTE, A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
QUE PRESENTA LA:

Srta, MORALES GARCIA JAZMIN MILENA
TRABAJO DE INVESTIGACION TiTULADO:

“MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA SALON SPA BRUSH, MIRAFLORES 2018

PARA OPTAR ELTITULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION.,

SUSTENTADO EN FECHA : 28 de noviembre del 2018
NOTA O MENCION 213

(i

| % ) KLRENAZ&

73



CARATULA AUTORIZADA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA SALON SPA BRUSH, MIRAFLORES 2018

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTORA:
MORALES GARCIA, JAZMIN MILENA

ASESOR:
Dr. ARCE ALVAREZ, EDWIN

LINEA DE INVESTIGACION
MARKETING

LIMA-PERU
2018

74



