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Presentacion

Sefiores miembros del jurado de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo,
pongo a su disposicion la tesis titulada “El marketing mix y la fidelizacion del cliente en el
centro comercial Multiplaza Proceres , San Juan de Lurigancho,2018”. En cumplimiento a las
normas establecidas en el Reglamento de Grados y Titulos para optar el titulo de Maestro en

Administracion de Negocios - MBA.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la relacion que
existe entre el Marketing Mix y la fidelizacion del cliente, con la finalidad de analizar la
situacion de estas dos variables dentro del centro comercial Multiplaza Proceres se realizo
una encuesta a 238 clientes frecuentes. Se considera que el marketing mix es un conjunto de
herramientas estrategicas cuyo objetivo es producir una reaccion que provoque su consumo

y satisfaccion, a su vez mantener una estrecha relacién de fidelizacion,

La informacidn se ha estructurado en siete capitulos, teniendo en cuenta el esquema de
investigacion sugerido por la universidad. En el capitulo I, se ha considerado la introduccion
de lainvestigacion. En el capitulo |1, se registra el marco metodoldgico. En el capitulo Il1, se
considera los resultados a partir del procesamiento de la informacion recogida. En el capitulo
IV se considera la discusion de los resultados. En el capitulo V se considera las conclusiones.
En el capitulo VI se considera las recomendaciones. Y, por ultimo, en el capitulo VII las
referencias bibliogréficas y los anexos de la investigacion.

La autora
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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con el objetivo de analizar la relacion entre la
Marketing mix y la Fidelizacion del cliente en el Centro Comercial Multiplaza Prdceres ,
San Juan de Lurigancho, 2018. Se aplico una investigacion descriptiva y correlacional,
considerando los criterios de exclusion determino una muestra de 238 clientes frecuentes,
se utilizd la técnica de encuesta, en la escala de Likert los datos obtenidos fueron analizados
en el SPSS Statistics24 y Excel.

Los resultados se determinan de la siguiente manera la relacion que existe entre el
marketing mix y la fidelizacion del cliente es moderada Rho de Spearman de 0.520, con un
nivel de significancia 0.000. La relacion que existe entre el producto y la fidelizacion
r=0.48 es baja y positiva, la relacion que existe entre el precio
y la fidelizacion r=0.307 baja y positiva , la relacion que existe entre la plaza
y la fidelizacion r=0.507 es moderada y positiva, la relacion que existe entre la promocion

y la fidelizacion r=0.277 es baja y positiva.

Llegando a la conclusion siguiente: Existe una relacion de las dos variables de
estudio de manera moderada, es decir que a medida que se mejore las herramientas del
marketing mix en el centro comercial mejorara la fidelizacién del cliente en el centro

comercial Multiplaza Préceres, San Juan de Lurigancho 2018.

Palabras clave: Marketing mix, Fidelizacién del cliente,producto, precio, plaza,

promocion.
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ABSTRACT

The present investigation was carried out with the objective of analyzing the relationship
between the Marketing mix and Customer Loyalty in the Multiplaza Proceres Shopping
Center, San Juan de Lurigancho, 2018. A descriptive and correlational investigation was
applied, considering the exclusion criteria determined a sample of 238 frequent clients, the
survey technique was used, in the Likert scale the data obtained were analyzed in the SPSS
Statistics24 and Excel.

The results are determined as follows: the relationship that exists between the
marketing mix and customer loyalty is moderate Spearman's Rho of 0.520, with a level of
significance of 0.000. The relationship between the product and the loyalty r = 0.48 is low
and positive, the relationship between the price and loyalty r = 0.307 low and positive, the
relationship between the square and loyalty r = 0.507 is moderate and positive, the

relationship between promotion and loyalty r = 0.277 is low and positive

Arriving at the following conclusion: There is a relation of the two study variables
in a moderate way, that is to say that as the marketing mix tools are improved in the
shopping center, customer loyalty will improve in the Multiplaza Proceres shopping center,
San Juan of Lurigancho 2018.

Keywords: Marketing mix, Customer loyalty, product, price, place, promotion.
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