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RESUMEN
La investigacion “Investigacion de Mercado y su Relacion con la
Fidelizacion de los Clientes de la Galeria Polvos Grau Lima- 2018,
tiene como objetivo determinar la relacion que hay entre Investigacion
de mercado y la Fidelizacion de los clientes. Las teorias utilizadas
fueron origen investigacion de mercado, Kolter, p (2009) y fidelizacién
de los clientes, Misiego (2013). El disefio que se utilizo fue no
experimental de corte transversal, el tipo de investigacion fue basica,
nivel descriptivo- correlacional, de enfoque cuantitativo, la poblacion
fue de 80 trabajadores, muestra aleatoria, el instrumento fue un
cuestionario tipo Likert con 24 preguntas. Finamente, la conclusién de
la tesis fue que la, Investigacion de mercado que no tiene relacion con

la fidelizacién con los clientes de la galeria polvos grau lima -2018

Palabras clave: Investigacion de mercado, fidelizacion de los clientes.

ABSTRACT

The research "Market Research and its Relationship with Customer Loyalty of the Grau
Lima Powder Gallery-2018", aims to determine the relationship between market
research and customer loyalty. The theories used were origin market research, Kolter, p
(2009) and customer loyalty, Misiego (2013). The design used was non-experimental
cross-section, the type of research was basic, descriptive-correlational level, quantitative
approach, the population was 80 workers, random sample, the instrument was a Likert
questionnaire with 24 questions. Finally, the conclusion of the thesis was that the,
Market research that has no relationship with customer loyalty of the gallery grau lima -
2018

Keywords: Market research, customer loyalty.
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l. NTRODUCCION
1.1 REALIDAD PROBLEMATICA

Actualmente, los mercados son sumamente competitivos, exigiendo esfuerzos para el
posicionamiento, reteniendo mayor cantidad de clientes, en un contexto, que estandarizo
la comunicacion con los clientes en la que la atencion directa se difumind, sin embargo,
el desarrollo tecnoldgico y los avances en el marketing relacional han favorecido
nuevamente al contacto directo, lo cual permite trabajar con una gran cantidad de
consumidores sin descuidarlos, manteniendo su fidelidad con la organizacion a través de

herramientas que incentiven la compra continua (Camaran T, 2013)

A mediados de los 80’s la preferencia por la Coca-Cola clésica parecia ir en caida.
Especialmente entre el pablico joven, la marca se encontraba perdiendo terreno frente a
su clasico rival Pepsi. En efecto esta ultima parecia ser aquella con la que mejor se
identificaban los jovenes y las nuevas generaciones. Para contrarrestar esto Coca-Cola
decidio lanzar la New Coke, un nuevo producto en el que la compafiia cambiaria su
formula luego de 99 afios de éxito. El lanzamiento del producto terminaria siendo
desastroso. El hecho que Coca-Cola traicionara su esencia por intentar mostrarse mas
atractiva al puablico joven, causaria indignacion entre la sociedad americana que
consideraba el producto una bebida nacional. Al final, Coca-Cola debid relanzar
nuevamente la Classic Coke, con lo que nuevamente volveria a ser la lider de la

categoria. (Isaza J, 2015)

En el Perl se observa la apertura de negocios que se realizan para obtener un ingreso
familiar, pero no se evidencia la realizacion de estudios de mercado, no estudian a los
consumidores, menos a sus competidores, por lo cual muchos de ellos terminan
fracasando, dado que no realizaron una indagacion sobre el tipo de la poblacion objetivo
en dicha zona, motivo por el cual no llegan a cubrir las necesidades del cliente. Como
ya sabemos también el consumidor peruano busca tres cosas para poder adquirir una

compra: bueno, bonito y barato



En base a lo descrito podemos observar que es importante tener en cuenta ciertos
detalles con los compradores ya que esto nos puede brindar una aceptacion positiva para
el negocio y esto se puede conseguir a través de la investigacion de mercado, para que
no se vaya a generar pérdidas en la empresa y conseguir una mayor demanda de

clientes.

Para este proyecto de investigacion de mercado y su fidelizacion de los clientes;
delimitaremos nuestro trabajo en la Galeria Polvos Grau (Cercado de Lima) la cual sera

la unidad de andlisis en la cual se extraera la informacion necesaria.

1.2 TRABAJOS PREVIOS

En el transcurso de este Proyecto de tesis los antecedentes son la base de mis variables y
dimensiones que ayudaran a definir la informacién de la investigacion, permiten obtener
informacién y al mismo tiempo dan a la investigacidn, consistencia, amplitud y
confiabilidad permitiendo hallar el nivel de similitud o diferencia. Para la seleccién de
los antecedentes se ha tomado estudios no menores de 5 afios de los autores nacionales e

internacionales.
Para el desarrollo de los antecedentes citamos los siguientes trabajos previos:
Antecedentes internacionales

Satisfa Pinela y Plias (2013) segun su tesis "Fidelizacion de clientes a través de
estrategias de CRM con Herramientas Social Media”. para optar del titulo de
Ingeniero Comercial. Facultad de ciencias administrativas y comercial-universidad
estatal de milagro-ecuador. El objetivo general es desarrollar una estrategia de CRM,
para lograr la fidelizacion de los clientes a través de social media; con respecto al marco
metodoldgico el estudio es de tipo descriptivo, tipo de muestra: No probabilistico, con
una poblacion 70820 habitantes determinando una muestra: 382 habitantes método
parametro, mediante la técnica de la ficha de observacion, encuestas y entrevista.
Concluyendo en que la funcion del objetivo especifico es emplear redes sociales, como

medio de comunicacion, para establecer un vinculo méas estrecho y personalizado con



los clientes y posicionar la marca, mediante campafas publicitarias virales, para obtener
una ventaja competitiva, en las dimensiones de servicio al cliente, satisfaccion al
clientes, calidad en el servicio, conocimiento tacito, en conclusiones de la variable N°1
la atencion al cliente incide significativamente en los proceso de fidelizacion de la
empresa centro de cerdmica INNOVA, se determind que la pregunta #1 se verifica la
hipotesis, ya que el 48% de la publicacion objeto de estudio considera que la manera
mas efectiva de mejorar el servicio al cliente es a través de la interaccion entre el

propietario y los consumidores.

Ademas, en la pregunta #5, un 42% de los encuestados consideran que la opcién méas
idénea para retener a los clientes es saberlos escuchar. Conjuntamente se verifica que en
la pregunta #6. Establecen que el 44% de los encuestados piensan que brindando un
buen servicio se puede lograr la satisfaccion del cliente. El presente estudio brind6 los
lineamientos de cdmo lograr la satisfaccion del cliente a través de estrategias que

permiten que el cliente se encuentre fidelizado con la empresa.

Pluas P.(2013).En su tesis “Marketing mix y fidelizacion de los clientes de la financiera
Vazcorp de la ciudad de Cuenca ,2014” de la facultad de ciencias administrativas y
comerciales de la Universidad estatal del Milagro, ubicado en Ecuador, en la presente
tesis el autor buscar determinar de qué manera influye las estrategias de marketing
mix de servicios para lograr la fidelizacion de los clientes de la financiera , Cuenca
,2014, el disefio es descriptiva, la poblacion 2250 son los clientes de la financiera de
Cuenca, la muestra es de 322 clientes de la financiera, aplicando el instrumento de
cuestionario, la técnica utilizada es la encuesta y el método utilizado es analitico,
llegando a una de sus conclusiones que la financiera es una empresa sélida y
competitiva, pero debe consolidarse desarrollando diversas estrategias de marketing
para potenciar sus fortalezas, desarrollando sus debilidades y ser una empresa lider, a la
vez buscar un nuevo enfoque que se busca dar a la financiera mediante la
implementacién de las estrategias, para conseguir un posicionamiento en la ciudad de
Cuenca, incrementando la participacion en el mercado, para aumentar. La presente
investigacion dejé una vision clara de la importancia del posicionamiento de la empresa

la cual se consigue a traves de la implementacion de estrategias.



Ortiz y Gonzales (2017) en su tesis, “Marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C., durante el periodo 2017. Para optar
el titulo de Licenciado en Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales. El
objetivo de esta investigacion fue determinar qué relacion existe entre el marketing
relacional y la fidelizacién de los clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C.,
durante el periodo 2017. El estudio fue de tipo correlacional, de disefio no experimental
y de corte transversal. La muestra para la investigacion fue de 384 clientes, calculados
de manera no probabilistica. EIl instrumento utilizado fue de elaboracion propia, que
midio las dimensiones: confianza, compromiso, satisfaccion, lealtad comportamental,
lealtad actitudinal y lealtad cognitiva. Los resultados obtenidos mediante los analisis
estadisticos, comprueban las hipotesis presentadas en la investigacion, demostrando una
relacién positiva, directa y significativa entre las variables y las dimensiones.
Finalmente se concluye que los niveles del marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C., presentan una correlacion positiva
y significativa. Demostrando que, a mayor nivel de marketing relacional, los clientes
tienen mayor fidelizacién. La presente tesis brindd informacién sobre el grado de
correlacién de 2 de las dimensiones de marketing relacional y fidelizacidn, siendo una
de esas variables, objeto del presente estudio, debido a que estd orientado a la

confianza que se debe de lograr para la fidelizacién de los clientes.

Antecedentes nacionales

Plasencia y Polo (2016) en su estudio titulado “Aplicacion de las estrategias de
marketing relacional y su contribucion en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Renzo costa S.A.C de la ciudad de Chimbote 2016, tesis para obtener titulo profesional
de licenciado en Administracion con el objetivo de determinar de qué manera la
aplicacion de estrategias de marketing relacional contribuyen en la fidelizacion de los
clientes de la empresa, las conclusiones mas relevante son: incrementarla fidelizacion de
los clientes; que la fidelizacion de los clientes antes de la aplicacion de las estrategias
de marketing relacional en la empresa Renzo costa S.A.C de la ciudad de Chimbote es
significativa.  asi mismo para tal investigacion la poblacidn estuvo compuesta por 998
clientes fidelizados que integran la base de datos de la empresa mencionada, la unidad

de muestreo se conformo con todos los clientes que integran la base de datos de la



empresa pero el marco de andlisis solo fueron los clientes realmente fieles, y por ultimo
la muestra se conform6 con 278 clientes fidelizados, estos fueron seleccionados de la
poblacién para obtener dicha cifra se uso la formula y los datos en cuanto el disefio se
utilizo el casi experimental de un solo grupo, con observacion antes y después, los
resultados obtenidos muestran que la metodologia utilizada para la comprobacion de la
hipétesis de la presente investigacion fue chi cuadrado, en la cual se obtuvo que
(0.0001) es menor que (37,55) por tanto se aceptd la hipotesis alterna y quedo
demostrado que la aplicaciones de las estrategias de marketing relacional contribuyen
positivamente en la fidelizacion, asi mismo en cuanto a los resultados de la primera
encuesta antes de implementar las estrategias de marketing se observa que la empresa
tiene fidelizados a un 65% de sus clientes y un 35% restante no esta fidelizado, por otro
lado nos muestran que un 46% de los clientes encuestados esta en desacuerdo con
respecto al servicio al cliente, las soluciones que brinda la empresa, sus quejas y
reclamos, en cuanto a la segunda encuesta que midié la fidelizacion de los clientes
después de la implementacion y aplicacion de la estrategias del marketing relacional, se
obtuvo un incremento en la fidelizacion, ya que la empresa tiene fidelizados a 78% de
sus clientes y un 22% restante no esté fidelizado y comparando con el anterior nivel de
fidelizacion se observd un aumento de 13%. Sin embargo, aportamos que esta
investigacion no tiene resultados de relacion entre las dimensiones de marketing

relacional y fidelizacion de cliente.

Mendoza, (2014). En su tesis “Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelizacion
de los clientes de la distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el
afio 2014”. Tesis para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Administracion, de
la Universidad Privada Antenor Orrego - Peru; fue realizado con el objetivo de
estructurar un Modelo de Sistema CRM y medir su impacto en la Fidelizacion de los
Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. Para ello se consider6 como
enunciado del problema ;Cudl es el impacto de un Modelo de Sistema CRM en la
Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad
de Trujillo en el afio 2014? La hipotesis es el impacto de un Modelo de Sistema CRM
incrementara la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014, ella se validd a través del Disefio de
Contrastacion de Campo Pre experimental; para el desarrollo del estudio se definieron

tres fases: en la primera fase se considerd el analisis de fuentes primarias como el



registro informatizado de la base de datos de clientes en SISCOM vy la aplicacion de una
encuesta online a una muestra de 216 clientes de una poblacion de 490 clientes, los
resultados han permitido diagnosticar el estado actual de la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C. y conocer que las razones de preferencia de los clientes es por la
Variedad de Productos y Calidad de Servicios, pese a no contar con estrategias de
Marketing Relacional; en la segunda fase se estructuré un Modelo de Sistema CRM,
como propuesta especifica a SugarCRM® un software libre en la nube, que busca
ordenar y centralizar toda la informacion relativa a los clientes, desde la primera
referencia del mismo, marketing, ventas y postventa asi como la medicién de la
satisfaccion del mismo, con el fin de promover el negocio con los clientes de manera
reiterativa. Finalmente, en la tercera fase se estima la aplicacion de SugarCRM®
financieramente y su impacto significativo del 5% en el incremento mensual de la

fuerza de ventas, y gestion integral de oportunidades.

Calderon M. (2018) marketing mix y fidelizacion de clientes de la pasteleria dulcinelly S.A.C,
Trujillo 2017, es una investigacion descriptiva correlacional no experimental de corte
transversal, la cual se realizO a través de los datos obtenido de los cuestionarios de
investigacion de marketing mix de 11 preguntas y fidelizacion del cliente de 8 preguntas,
aplicando a 384 personas de la ciudad de Trujillo, objetivo determinar el efecto entre el
marketing mix y fidelizacion de los clientes de la pasteleria dulcinelly S.A,C, donde se concluy6
gue el marketing mix y la fidelizacién del cliente de la pasteleria dulcinelly de Trujillo 2017
tiene un efecto positivo de grado considerable y altamente significativa de (P<.01) y un

coeficiente de 62,4% eso quiere decir que existe efecto de marketing mix y fidelizacion de los

clientes de la pasteleria dulcinelly S.A.C.

Solorzano (2017) en su tesis “Marketing de servicios y su relacion con la fidelizacion
del cliente en tiendas Promart Homecenter, Huanuco - 2017” Tesis para optar el grado
académico de Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales, de la Universidad
de Huénuco; llego a la conclusion de que es importante considerar al marketing de
servicios como la tecnica que les permite gestionar las actividades en la tienda, puesto
que a través de una buena gestién, se puede obtener la informacidn necesaria sobre las
necesidades de los clientes y plantear estrategias para cada uno de los elementos del

marketing, que ayuden en la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Nifio de Guzman (2014) en su investigacion “Estrategia de marketing relacional para

lograr la fidelizacion de los clientes”. Licenciado en Administracion por la Universidad
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Peruana Unidn. Magister en Marketing y Negocios Internacionales por la Universidad
Nacional Federico Villarreal. El objetivo de esta investigacion fue determinar la eficacia
de la estrategia de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en el
Centro de Aplicacién Productos Unidn. Para la recoleccion de informacion aplico la
Encuesta de Fidelizacion de Clientes, en una muestra de 216 bodegueros de Lima
Metropolitana, en dos momentos: antes y después de la implementacion de la estrategia
de marketing relacional. Los resultados muestran que la fidelizacion de los clientes se
incremento después de la implementacion de la estrategia de marketing relacional, con
un nivel de confianza de 95%. En conclusion, la estrategia de marketing relacional

mejora la fidelizacion de los clientes.

1.3 TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA

Las teorias relacionadas representan el marco de estudios cientificos, desarrollada en la
comparacion del objeto de estudio y su descomposicion, mediante el analisis de sus

detalles menores y la valoracion.

Gronroos, (1990) define o entiende le marketing relacional como aquel conjunto de
relaciones a largo plazo que la empresa pretenden crear, mantener y fomentar con
clientes, como el objetivo de alcanzar una relacion sélida y duradera, para establecer el
mayor nimero de negocios con sus clientes y obtener el mayor beneficio posible de
ellos.

Kotler & Armstrong, G. (2003). La mezcla de mercadotécnica se define como el
conjunto de herramientas controlables que la empresa va combinar para obtener una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de Mercadotecnia se van clasificar en

cuatro grupos, dominadas las 4"p del Marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

VARIABLE 1: INVESTIGACION DE MERCADO

Kotler (2009). Nos dice que la investigacion de mercado es el disefio, obtencion,
analisis y presentacion sistematica de datos pertinentes a una situacion de marketing
especifico que una organizacién enfrenta” las empresas utilizan investigacion de

mercado en una amplia variedad de situaciones. Por ejemplo, la investigacion de



mercado puede ayudar a los mercadélogos a estimar el potencial de mercado y la
participacion de mercado, evaluar la satisfaccion y el comportamiento de compra de los
clientes, y medir la eficacia de la fijacion de precios, de los productos, de la distribucién

y de las actividades de promocion.

Merino y Pintado (2015), nos indican que la investigacion de mercado proporciona la
informacion necesaria y Util para tomar decisiones en situaciones de gran incertidumbre.
La labor de un investigador se centra en buscar, descubrir y analizar la informacion que
el responsable de marketing necesita para conocer mejor a sus consumidores (...) por lo
cual la funcion que relaciona al consumidor con la empresa a traves de la informacion.
Objetivo es satisfacer las necesidades de informacion para asistir en la toma decisiones
comerciales. es decir, la investigacion de mercado acompafia con informacién en la
toma decisiones minimizando el riesgo que supone cualquier decision en el ambito
empresarial(...) dado que la investigacion de mercados parte de un conocimiento
profundo del consumidor: necesidades, deseos y caracteristicas personales y sociales. A
partir de este conocimiento, la empresa puede desarrollar los productos o servicios que

permitan cubrir la oportunidad descubierta. (p.3)

Prieto (2013) nos indica que toda investigacion de mercado debe tener una vision clara
y precisa para poder obtener los resultados esperados por la organizacion.(...) por ello el
marketing forma parte de las ciencias sociales por que integra la actividad humana
dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través de procesos de intercambio, en
consonancia con la forma como se manejan los mercados debido a los avances de la
comunicacion digital, a la sensibilidad de los medios a la globalizacion a los
movimiento ecoldgicos, a la geopolitica moderna, entre otros es aqui donde la
investigacion de mercados sirve para suministrar la informacion exacta que permita
disminuir la incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se pasa
de un enfoque intuitivo y subjetivo a un enfoque sistematico, analitico y objetivo. Claro
que vale la pena anotar que la IM funciona no solamente para productos nuevos sino
para los ya existentes y para cualquier proyecto, pro que sin ella el riesgo de no saber lo

gue se necesitan los consumidores nos puede llevar al fracaso. (p. 200)

Para el presente proyecto se trabajard con la teoria de Kotler dado que es el autor que
define las dimensiones presentadas de las 4 p.



DIMENSION 1: PRODUCTO

Hidalgo (2017) menciona lo siguiente: “Crear un producto que se ha adoptado por sus
usuarios potenciales no es nada facil. Debido a los tiempos que nos ha tocado vivir,
tenemos mas herramientas que nunca a nuestra disposicion, pero también menos espacio
de mercado. Las necesidades basicas se encuentran practicamente resueltas, por lo que
todo producto que quiera tener éxitos en el mercado tiene mucho que hacer: ha de ser
innovador; ha de diferenciarse claramente de los competidores y no solo de manera
internacional ; ha de crear nuevas categoria de producto donde puede tener una ventaja
diferencial; y, por todo ello, ha de crear nuevas necesidades por parte de los usuarios
necesitamos configurar un equipo de méxima calidad y que pueda representar todos los
roles que se han presentado anteriormente, y por supuesto, crear un producto que, como
minimo, cumpla con los factores de adopcion de productos descritos anteriormente”
Con lo mencionado se puede concluir que un producto es aquello que se brinda al
mercado con el objetivo de satisfacer una necesidad o un deseo.

Indicador 1: Ciclo de vida

Segun la editorial 50minutos.es (2016) enuncio Al conceptualizar las diferentes fases de
vida de un producto o de un servicio , el responsable, con todo conocimiento de causa,
podré centrarse estratégicamente en optimizar el desarrollo y la implementacion de sus
productos en un mercado[...] ya que puesto que para una empresa es primordial asignar
estratégicamente sus recursos, sobre todo en materia de marketing, tiene que analizar
constantemente el comportamiento de los clientes para valorar su percepcion de los
productos propuesto,, si algunos productos o servicios parecen aumentar las cifras de
ventas globales, no siempre serd asi puesto que , sin previo aviso, puede experimentar
una depreciacion fulgurante y repentina que conviene considerar para poder asegurar

un equilibrio financiero de las actividades de la empresa.
Indicador 2: El Posicionamiento

Segun los autores Pefia y Vidal (2013) describieron que el mercado de un producto o
servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, o sea , el lugar que ocupa el producto es la mente de los clientes
en relacién de los productos de la competencia si se tiene en cuenta las maltiples oferta

que existen y la informacién que esta emiten incitando a los clientes reales y



potenciales a comprar se hace necesario para esto algun tipo de organizacion para
simplificar la decision de compra.

Indicador 3: Linea de Producto

Segun Borja (2013) La eliminaciéon del surtido esencial por sus bajos beneficios, pueden
ocasionar serios problemas. el surtido esencial hay que medirlo por el efecto satisfactor
que produce en ciertos clientes y por su efecto coherente y equilibrado que genera en
la estructura del surtido, nunca por sus ventas margen o rentabilidad Dice que los
productos esenciales esta estrechamente relacionados en la mayoria de los casos, con
las estrategias de comunicacion del fabricante, denominadas estrategias pull, basadas en
dirigirse directamente a la demanda final, donde el detallista actda de simple eslabdn,
presentando es sus lineas estos productos con ajustados margenes comerciales,

desalentando y desmotivando la venta de estas marcas por parte del vendedor.
Indicar 4: Producto nuevo

Segun el autor Salame (2013) explico Por esta razén, las organizaciones, bien sean de
los sectores industriales. Comercial o servicios, estan obligadas a pensar y repensar, es
decir, planear y desarrollar a través del procesos estructurado la idea de un nuevo
producto; de los contrario, podrian fracasar en su intento de someter la decision a
prueba y error [...] dado que cuando establece que el éxito de un producto que no es
sometido a un procero de planeacion y desarrollo en el mercado es exitoso en 1/160 es
decir, que de cada 160 nuevos productos lanzados al mercado sin proceso de planeacion

y desarrollo, solo uno tiene posibilidad de alcanzar el éxito
DIMENSION 2: PRECIO

Kotler y Armstrong (2004) “Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para
obtener el producto.” El precio es la suma de todos los valores que los consumidores
entregan a cambio de los beneficios que obtienen por utilizar los servicios o productos

de las empresas.
Indicador 1: Descuentos

Segun las autoras Bahillo y Pérez (2017) nos indicaron que es la operacién financiera

basada en la necesidad de hacer efectivo un capital antes de su vencimiento, Existe dos
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tipos de descuento: el racional, que es la operacion contra al interés y el descuento

comercial que es aquel en el que los intereses se calculan sobre el capital final.
Indicador 2: Precio del mercado

Segun el autor Diaz (2013) no indico que es la demanda que puede definirse como la
cantidad de bienes y servicios que los consumidores estan dispuestos a adquirir en unas
condiciones determinadas y en un periodo dado, por tanto, para conocer el mercado en
materia de precio deben investigar aspectos de los consumidores referidos al nimero de
individuos que desean adquirir el producto, la calidad del bien requerida, las
necesidades que desean satisfacer a través de su consumo, su sensibilidad ante las

variaciones de los precios de las ofertas existes en el mercado.
Indicador 3: Precio Fijo

Segun el autor Diaz (2013) nos indico que deben ser tenidos en cuenta por las empresas
a la hora de disefiar y poner en practicas sus politicas del precio y sirven como
referencia para desarrollar los diversos métodos de fijacién de precios basada en la

demanda.
DIMENSION 3: PLAZA

Kotler y Armstrong (2004) Se define como “todas las actividades que realiza la empresa
para hacer accesible un producto a un publico objetivo.” Esto incluye los canales de
distribucion, cobertura, emplazamientos, logistica, transporte y administracion de
inventarios; todo lo anterior repercute directamente en la imagen del producto, y en el

precio de mercado.
Indicador 1: Inventario

Segun el autor Guerrero (2017) los inventarios son necesarios para que las empresas
funcionen y den una eficiente respuesta a sus clientes: pero con la atenuante que los
inventarios deben ser bien administrados por la parte de los directivos de las empresas a

fin de minimizar los costos que estos ocasionan.
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Indicador 2: Logistica

Segun el autor Castellano (2015) nos indico que es la parte de la cadena de suministros
que planifica, implementa y controla el flujo efectivo y eficiente; el almacenamiento de
articulos y servicios y la informacion relacionada desde un punto de origen hasta un
punto de destino con el objetivo de satisfacer a los clientes. Por esta razén, la logistico
se convierte en unos de los factores méas importantes de la competitividad, ya que puede
decidir el éxito o el fracaso de comercializacion de un producto. [...] de tal manera se
encarga de materializar las ventas y ende la distribucion fisica de las mercancias. (p, 2,
3)

Indicador 3: Canal de distribucion

Segun el autor Jiménez (2014) No indico que el seguimiento, motivacion, control y
evolucion de los canales de distribucién es tarea imprescindible para las empresas
fabricante que junto con el buen entendimiento entre ambas partes deben conformar su
estrategia global [...] de tal manera en el disefio o formulacion de la estrategia de
distribucion la busqueda de la maxima. La coherente de mercado que vamos a ofrecer,
las caracteristicas de los mercado o segmentos de mercado a los que nos dirigimos,
objetivos de ventas y de beneficios, objetivos de nivel de satisfaccion a los clientes que
nos hayamos propuesto, imagen y posicionamiento que buscamos, nos ayudaran a la
hora de implantar el sistema de distribucion que pongan los productos a disposicion de

los clientes, (p, 185)
Indicador 4: Almacén

Segun el autor Brenes (2015) no indico que es un lugar determinado y con unas técnicas
de almacenaje concretas para pasar después a las fases de produccion. Lo mismo ocurre
con los productos terminados que acaban de salir del proceso de produccion que sera
transportados y almacenados hasta que seas demandados por los clientes [...] de tal
manera nos indico las actividades que incluyen son las siguiente: Almacenaje de
materia prima, de materiales, de componentes, de productos semielaborados y de
productos terminados , Gestidn de la ocupacion de los espacios disponible, Control de
los recorridos de la mercancia , asi como de su identificacion , Gestion de los medios y

el personal necesarios para el desempefio de las tareas de almacenaje.
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DIMENSION 4: PROMOCION

Kotler y Armstrong (2004) Es conocida también como mezcla promocional, que se
refiere “al conjunto de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, venta 10 personal y mercadotecnia directa, con el fin de lograr sus objetivos de

mercadotecnia y publicidad”
Indicador 1: Oferta

Segun el autor Sinclair (2016) indico que al ser mayor la demanda que la oferta todo lo
que se produce se vende [...] con el que la oferta comienza a superar la demanda, las

empresas pueden adoptar tres enfoques basicos hacia el mercado (p,15)
Indicador 2: Publicidad

Kotler y Armstrong (2004) “toda comunicacién no personal y pagada para presentar y
promocionar ideas, productos o servicios por cuenta de una empresa identificada, a

través de los medios de comunicacion masivos.”
Indicador 3: Merchandising

Segun Arias (2015) nos indico que es la parte del marketing que tiene por objetivo
aumentar la rentabilidad en el punto de venta. Es el conjunto de estudios y técnicas
comerciales que permite presentar el producto o servicio en las mejores condiciones al
consumidor final. Se realiza una presentacién del producto o servicio utilizado una
amplia variedad de mecanismo que lo hace mas atractivo: colocacion, presentacion,
exhibicion, etcétera. [...] por lo tanto desde el punto de vista del fabricante es el
conjunto de actividades promocionales realizadas a nivel del cliente a fin de incrementar

al maximo la atraccion del producto.
VARIABLE 2: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Segiin Misiego (2013)” fidelizacion de clientes constituye un proceso secuencial de
etapas: satisfaccion, fidelizacién, lealtad, compromiso que conduce a la vinculacion del

cliente.” (p. 12)

Con el mencionado autor realizaremos las definiciones de las dimensiones presentes en

la variable:
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DIMENSION 1: REPUTACION:

Tanto la empresa por su imagen y trayecto, a la vez su personal comercial y
administrativo. Misiego (2013)

Indicador 1: Confiabilidad

Segun el autor Escudero (2017) nos indic6 que la fuente de informacion se produce
cuando confiamos en el vendedor o empleado que presta el servicio y como profesional
nos dice la verdad, pero hay datos que se pasan por alto. La credibilidad es un factor
fundamental, especialmente en los servicios, pues cuando el cliente descubre que

(aunque sea inconscientemente) le han ocultado informacion, se siente timado. (p 231)
DIMENSION 2: TAMARNO DE LA EMPRESA:

Una empresa grande es mas creible que una pequefia, potenciando al maximo las

actitudes correctas. Misiego (2013)
Indicador 1: Cantidad de stand

Segun los autores Perspectivas econdmicas de América Latina OECD y United Nations
Economic Commission for Latin America and the Caribbean (2012) nos indicaron que
el disefio e introduccion de politicas de fomento a la innovacion deben considerarse las
caracteristicas de las empresas de menor dinamismo y tamafio. Esto permitira introducir
innovaciones en las unidades de este segmente, que con lleven a incrementos en su
productividad [...] Sin embargo para el disefio de politicas publicas que rompen las
barreras a la adopcion y favorezcan la innovacion e introduccion y utilizacion eficaz de
tecnologia en las empresas de la region y especialmente en las pymes, se requiere de
avances en varias direcciones simultdneamente. Esta se relaciona con el mejoramiento
del entorno, los factores asociados a las tecnologias y las caracteristicas propias de las

empresas. (p, 134)
DIMENSION 3: CONOCIMIENTO:

El comercial debe proyectar que es un experto vendiendo, estar seguro de lo que ofrece,
sin generar dudas sobre su propio producto. Misiego (2013)
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Indicador 1: Conocer el producto

Segun el autor Artal (2013) nos indica que es la Unica para dicha empresa, al igual que
la experiencia de quien estd vendiendo algun tiempo en ella. El responsable de la
formacion de vendedores tiene que informarles y ensefiarles los productos especificos,
los precios. La cartera de clientes y los competidores significativos, asi como la cultura
de la empresa, la organizacién general y comercial, los sistemas de control las personas
con quienes tiene que colaborar. El uso adecuado del tiempo a los buenos métodos de
trabajo (p, 329)

DIMENSION 4: COMPROMISO:

El comercial desde el primer momento debe mostrar al proyecto que esta sinceramente

comprometido con darle servicio y solucionar sus problemas. Misiego (2013)
Indicador 1: absolucion de consultas

Segln la autora Martha (2016) nos indicé que la capacidad para brindar apoyo a los
otros (pares, superiores y colaboradores), responder a sus necesidades y requerimientos,
mediante iniciativas anticipadoras y espontaneas, a fin de facilitar la resolucién de
problemas o dudas, aungque las mismas no hayan sido manifestadas expresamente. (p,
91)

DIMENSION 5: CUMPLIMIENTO:

Para potenciar mas la credibilidad de una empresa se debe cumplir con lo que se

promete en su tiempo estimado. Misiego (2013)
Indicador 1: Brindar beneficios ofrecidos

Burgos & Cortes (2009), nos presentd una serie de técnicas de fidelizacion relacionadas
a los incentivos y beneficios para los clientes: - Regalos: Los regalos pueden entregarse
casualmente o por motivos especiales de celebracion de la empresa, lo tangible es de
manera mas inmediata. - Revista: Las revistas portan informacion acerca de la empresa,
son entregadas de manera gratuita. Su costo puede resultar alto por lo que resulta
conveniente solo si el tamafio de la empresa justifica su publicacion. - Comunicaciones

personalizadas: Son enviadas a clientes conteniendo informacion del interés exclusivo
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de los mismos. Requiere un alto conocimiento de las preferencias del cliente y tiempo

invertido en la personalizacion del comunicado.
FORMULACION DEL PROBLEMA

Problema General

¢ Qué relacion hay entre la investigacion de mercado con el nivel de fidelizacion

de los clientes de la Galeria Polvos Grau Ao 2018?
Problema especifico

¢Qué relacion hay entre precio con la fidelizacién de los clientes de la Galeria polvo
Grau, Lima 2018?

¢ Qué relacion hay entre producto con la fidelizacion de los clientes la Galeria Polvos
Grau Lima 2018?

¢Qué relacion hay entre la plaza con la fidelizacién de los clientes de la Galeria Polvos
Grau Lima 2018?

¢ Qué relacion hay entre la promocion con la fidelizacion de los clientes de la Galeria
Polvos Grau Lima 2018?

1.5 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

La Presente investigacion tiene el proposito de mejorar la investigacion de mercado de
la Galeria Polvos Grau y lograr fidelizar a los clientes cubriendo todas sus
necesidades, asimismo ayudara al crecimiento econémico de la Galeria Polvos
Grau, ya que, con una Optima fidelizacion del cliente, se podran incrementar las
ventas y mejorar la rentabilidad

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), describieron que la justificacion del estudio
"Indica el porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la
justificacion debemos demostrar que el estudio es necesario e importante” (p.

40).
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Justificacion Social
La tesis tiene una justificacion social, pues nos va ayudar a estudiar al mercado con el

fin de poder satisfacer las necesidades del publico y al cliente.

Justificacion Teorico

El presente proyecto se justifica teéricamente porque nos ayuda a conocer nuevos
conocimientos para encontrar el proposito de la investigacion Cabe indicar que
el presente estudio servird como antecedente para posteriores investigaciones
que presenten problematicas con una realidad muy similar a la unidad de
estudio.

Hernandez et al. (2014) concluyeron que la justificacion tedrica del estudio es cuando
con la investigacion puede responder los siguientes cuestionamientos ";Se
llenara algun vacio de conocimiento?, ¢la informacién que se obtenga puede
servir para revisar, desarrollar o apoyar alguna teoria?, ;se podra conocer en
mayor medida el comportamiento o de diversas variables o la relacion entre
ellas” (p. 40).

Justificacion Practica

La investigacion tiene una justificacion practica dado que las conclusiones y resultados
son actuales y muestra la realidad de como se encuentra la relacion de
investigacion de mercado con fidelizacién de clientes, logrando obtener
recomendaciones que nos conlleven a generar estrategias y planes de accion a
tomar; para poder conseguir una confiable fidelizacidn de clientes y asi asegurar
la rentabilidad constante.

Hernandez et al. (2014) dijeron que una justificacién practica cuando el estudio brinda
respuesta a las siguientes preguntas. ";Ayudara a resolver algun problema real?,
¢tiene implicaciones transcendentales para una amplia gama de problemas

practicos?” (p.40).
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1.6 HIPOTESIS
Hipdtesis General

La investigacion de mercado se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la
Galeria Polvos Grau Lima 2018

Hipotesis Especificas

v El Producto se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos
Grau Lima 2018

v El Precio se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos Grau
Lima 2018

v La Plaza se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos Grau
Lima 2018

v/ La Promocion se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos

Grau Lima 2018

1.7 OBJETIVOS
Objetivo General

Determinar la relaciona que hay entre la investigacion de mercado con la fidelizacion de

los clientes de la Galeria Polvos Grau Lima 2018.

Objetivo Especifico

v Determinar la relaciona que hay entre el producto con la fidelizacién de los
clientes de la Galeria Polvos Grau Lima 2018.

v Determinar la relaciona que hay entre la plaza con la fidelizacion de los clientes
de la Galeria Polvos Grau Lima 2018
v Determinar la relaciona que hay entre la plaza con la mejora continua de los

atributos del producto de la Galeria Polvos Grau Lima 2018.

v Determinar la relaciona que hay entre la promocion con la fidelizacion de los

clientes de la Galeria Polvos Grau Lima 2018
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I1. METODO

2.1 DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion sera de tipo no experimental - Corte transversal, ya que

no se manipulara ni se sometera a prueba las variables de estudio.

Hernandez et al. (2014) consideré no experimental a “la investigacion que se realiza
sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto

sobre otras variables”

Es transversal ya que su proposito es “describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede”
Hernandez et al. (2014)

El diagrama representativo de este disefio es el siguiente:

O.
M r
O,

Figura 1. Diagrama del disefio correlacional

Donde:
M : Muestra de investigacion
Oa : Observacion de la variable: La investigacion de Mercado en la
Galeria polvos Grau
r : Relacion entre variables. Coeficiente de correlacion.
Ob  : Observacion de la variable: fidelizacion de los clientes de Galeria

Polvos Grau
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2.2 ENFOQUE

2.3

Para la tesis se utilizd el enfoque cuantitativo dado que queremos medir el
instrumento para lo cual se medira en nimero, lo mismo sera llevado al SPSS para

verificar la hipotesis planteada.

Hernandez et al. (2014) concluyeron que “el enfoque cuantitativo usa la recoleccion
de datos para probar hipdétesis, con base en la medicinal numérica y el analisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (p. 4).

NIVEL

Corresponder al nivel Descriptivo — Correlacional, Descriptivo porque considera una
investigacion definido, es decir, la cual se medira la unién de las 2 variables y la el
grado de correlacién existente

Hernandez et al. (2014) concluyeron “que los disefos transeccionales correlacionales
describen relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o variables en un

momento determinado, ya sea en términos correlacionales, o en funcién de la

relacion causa-efecto” (p. 157)

2.4 METODO

El método que se ha utilizado en la tesis es la hipotético- deductivo, cuyo cual debe
de ser confrontado con la estadistica dado si se aceptara o sea rechazada por el caso.

Hernandez et al. (2014) explicaron “los disefios transeccionales (transversales)

investigaciones que recopilan datos en un momento Unico” (p. 154).

2.5 VARIABLE, OPERACIONALIZACION

Variables:
Las variables son los objetos de estudio las mismas que son cuestionadas mediante
hipétesis.

Hernandez et al. (2014) consider6: “Que una variable es una propiedad que puede
fluctuar y cuya variaciéon es susceptible de medirse u observarse”. “La variable
adquiere valor para la investigacion cientifica cuando llegan a relacionarse con otras

variables, es decir, si forman parte de una hipotesis 0 una teoria.
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2.6 OPERACIONALIZACION

Se han analizado cada una de las variables en estudio hasta su minima expresion a

nivel de indicadores, las mismas que pueden ser medibles y verificables.

Herndndez et al. (2014) manifestd que “la Operacionalizacion es un conjunto de

procedimientos y actividades que se desarrollan para medir una variable”
Las variables de estudio son:

V1. Investigacion de mercado, variable que presenta 4 dimensiones,

V2. Fidelizacion, variable que presenta 5 dimensiones.

Las variables se presentan en el siguiente cuadro, midiendo y descomponiéndolas a

su minimo detalle cada una de ellas.
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Tabla N2 1

2.6.1 Operacionalizacién de las variables

Variable Definicion conceptual DEﬂmFlon Dimensiones Indicadores items | Instrumento Esca_la_ fje
operacional medicion
La investigacion de mercado es el disefio, | La Ciclo de vida P1
obtencion, andlisis 'y  presentacion | investigacion Producto Posicionamiento P2
sistematica de datos pertinentes a una | de mercado se Linea de Producto | P3
situacion de marketing especifico que una | medira Producto Nuevo P4
organizacion enfrenta” las empresas | tomando en Las cuales se
utilizan investigacion de mercado en una | referencia las Descuentos P5 mediran
Variable N°1 | amplia variedad de situaciones. Por | dimensiones: _ Precio de mercado | P6 mediante  un
Investigacion | ejemplo, la investigacion de mercado | Producto, Precio Precio fija P7 cuestionario | Ordinal
de puede ayudar a los mercadélogos a | Precio plazay con respuestas
Mercado estimar el potencial de mercado y la | promocion. _ cerradas  en
participacion de mercado, evaluar la | Sin embargo, Inve,ntgrlo P8 escala de
satisfaccion y el comportamiento de | se requiere de Plaza Ic_:zg;sltlca de Eio Likert
compra de los clientes, y medir la eficacia | unidades de S
de la fijacidn de precios, de los productos, | analisis D'St”bEJC'O” P11
de la distribucién y de las actividades de | menor, Almacén
promocién. Kotler (2009). Oferta P12
B Publicidad P13
Promocio Merchandising P14
n

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Tabla N2 2

2.6.2 Operacionalizacion de las variables
Definicion
Variable Definicién . . . - Escala de
conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items | Instrumento medicion
» o P15
o Reputacion Confiabilidad
Fidelizacion de P16
. i Fidelizacion  de
clientes constituye un Las cuales se
_ los clientes se P17 _
proceso secuencial de . ) mediran
) . medira tomando | Tamafio de la empresa Cantidad de stand P18
etapas: satisfaccion, mediante un
Variable N° 2 e s en referencia las ) )
fidelizacion, lealtad, cuestionario
_ dimensiones: P19 _
compromiso que o con Ordinal
Fidelizacion  de Reputacion conocimiento Conocer el producto P20
conduce a la respuestas
los clientes . ., Tamafio de la
vinculacion del cerradas  en
N Seat empresa, P21 | q
chiente. cgun Conocimiento Compromiso Absolucién de consulta escala ¢
Misiego (2013) o P22 | | ikert
Compromiso vy
mplimien . . - . P23
cumplimiento Cumplimiento Brinda beneficios ofrecidos -

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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2.7 POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

2.7.1 Poblacion
La poblacién serd conformada por 67 personas de la Galeria Polvos Grau 2018.

Segun Malhotra (2008) la poblacion “es la suma de todos los elementos que comparten
un conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para el proposito del

problema de la investigacion de mercados” (p. 335).

2.7.2 Muestra
Segun el autor Sanchez (1996)” denomina a la muestra como una representacion

significativa de las caracteristicas de una poblacion esta sirve para representarla”
(p.111)

Para efectos de la presente investigacion, se tomara una muestra a toda la poblacion en
si se realiza la férmula para hallar la muestra nos saldria una cantidad de trabajadores

minima, la cual no seria representativa para la investigacion.

2.7.3 Muestreo

Se realiz6 el muestreo no probabilistico censal, es decir, se tomo al total de trabajadores

como muestra, la cual en este caso viene a ser los 67 trabajadores.

2.8 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS, VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Técnicas

La técnica de recoleccion de datos se sera la encuestas y como instrumento se ha creado
un cuestionario que consta de 24 preguntas, medidas a través de la escala de Likert que,
de acuerdo al cuestionario, se esta midiendo mediante cinco categorias que va desde
nunca a siempre.

Segun Malhorta (2008) indico que el cuestionario era “un instrumento de medicion, es

un conjunto formalizado de preguntas para obtener informacion de los encuestados™ (p.

299).
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Instrumento de recoleccién

Para el desarrollo de la investigacion se ha elaborado un cuestionario, el mismo que sera
aplicado a los — trabajadores de la Galeria Polvos Grau, que fueron calculados con la
formula para muestra finita. El cuestionario consta de 24 preguntas las cuales fueron

medidas con la escala de Likert.

La escala de Likert seguin Malhorta (2008) “es una escala de medicion con cinco
categorias de respuesta que van de “totalmente en desacuerdo” a “totalmente de
acuerdo”, lo cual requiere que los encuestados indiquen el grado de acuerdo o
desacuerdo con cada una de las afirmaciones relacionadas con los objetos estimulo”

(p.274).
Validez

La validacion del instrumento de recoleccion de datos se realizd6 mediante la opinion y
juicios de expertos, conformados por docentes del area de Investigacion de la
Universidad César Vallejo: 2 teméticos y 1 metod6logo; quienes observaron que las
preguntas tengan sentido lo6gico, fueran comprensibles y que cada una se refiera a los

indicadores de las dimensiones de cada variable.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) concluyeron que: “Validez se refiere al grado

en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca medir” (p.200).
Confiabilidad

Para medir el resultado que brindé el instrumento de recoleccion de datos
(cuestionario), se aplicé el coeficiente del alfa de Cronbach del SPSS estadistica version
22.0, el indice de confidencialidad varia de 0 a 1. Si se obtiene un valor, mayor a 0.6
estamos confirmando que la informacion brindada es consistente, si el valor supero el

0,8 se puede decir que la informacion es de excelente confiabilidad.

Hernandez et al. (2014) indicaron que: “Confiabilidad grado en que un instrumento
produce resultados consistentes y coherentes”, “la confiabilidad es un instrumento de

medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto
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produce resultados iguales” (p. 200).

Segin Malhorta (2008) explicdé que: El coeficiente alfa, o alfa de Cronbach, es el
promedio de todos los coeficientes posibles de divisién por mitades que resultan de las
diferentes maneras de dividir los reactivos de la escala. Este coeficiente varia entre 0 y
1, y un valor igual o menor a 0.6 por lo general indica una confiabilidad no satisfactoria
de consistencia interna. (p.285)

2.9 FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

. Estadisticas de fiabilidad
Tabla N* 3 Alfa de Cronbach | N de elementos
927 24

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 15 100,0
Casos Excluidos 0 ,0
Total 15 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Interpretacion: Se observa un valor de 0,927 del instrumento, demostrando una
excelente confiabilidad para la aplicacion del cuestionario.

Prueba piloto:

Para la obtencion de la fiabilidad de las variables primero se aplico el
cuestionario a 15 trabajadores de la Galeria Polvos Grau. Segun Malhorta
(2008), indicé que prueba piloto es “probar el cuestionario en una pequena
muestra de encuestados, con la finalidad de mejorarlo mediante la

identificacion y eliminacion de problemas potenciales” (p.319).
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I11.RESULTADOS

3.1 Presentacion de resultados

Respecto a mi variable N°1: Investigacion de Mercado

Tabla N°4
INVESTIGACION DE MERCADO (Agrupada)
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Validos MM A 1 1.5 1.5 15
CASINUNCA i5 221 224 239
AVECES 45 66,2 87,2 51,0
CASI SIEMFPRE G a.8 Q.0 100,0
Tatal o7 98,5 100,0
Pardicdos  Sistema 1 1.5
Total 58 100,0

FUENTE: Programa Estadistico IBM SPSS V.20.0

Interpretacion: Un 8,8% que representa a 6 trabajadores manifiesta que Casi Nunca

han utilizado la Herramienta de la Investigacion de Mercado, el 66,2% que representa a

45 encuestado mencionaron A veces mientras el 22,1% que representa a 15 encuestados

indica que Casi Nunca mientras el 1,5 % que se presenta a 1 encuestado manifiesta que

Nunca ha utilizado la Herramienta para un buen mercado.

Respecto a mi dimension N°1: Producto.

Tabla N°5
PRODUCTO (Agrupada)
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
“Walidos PP S8 2 2.8 3,0 3,0
CASI KMURMCA 14 20,6 20,9 238
AVECES 40 58,8 54,7 836
CAS|I SIEMPRE 11 16,2 16,4 100,0
Total 67 4985 100,0
FPerdidos Sisterma 1 1.5
Total 68 100,0

FUENTE: Programa Estadistico IBM SPSS V.20.0

Interpretacion: Un 16,2% que presenta a 11 trabajadores manifiesta Casi siempre el

producto es importante para los clientes, el 58,8% que representa a 40 encuestado

mencionan A veces mientras el 20,6% que representa a 14 encuestados indican que Casi

nunca mientras el 2,9% que se presenta a 2 encuestado manifiesta que Nunca le han

tomado importancia al producto.
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Respecto a mi dimension N°2: Precio.

Tabla N°6
PRECIO (Agrupada)
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
walidos FILIMCA 4 5,49 &,0 &,0
CAS MUMNCA 22 32,4 32,8 38,8
AVECES 33 485 49 3 88,1
CAS| SIEMPRE =} 11,8 11,9 100,0
Total &7 98,5 100,0
Ferdidos Sistema 1 1,58
Total [51=] 100,0

FUENTE: Programa Estadistico IBM V.20.0

Interpretacion: un 11,8% que representa a 8 trabajadores manifiesta que Casi Siempre

el precio ha sido un factor monetario para poder vender, el 48,5% que representa a 33

encuestados mencionaron A veces mientras el 32,4% que representa a 22 encuestados

indica que Casi Nunca mientras el 5,9% que presenta a 4 encuestados manifiesta que

Nunca el precio no es un factor importante.

Respecto a mi dimension N°6: Plaza.

Tabla N°7
PLAZA (Agrupada)
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
walidos P A 1 1,5 1,5 1,5
CAS] MLMNCA 19 27.49 28,4 29,9
AVECES 38 55,9 56,7 86,6
CASI SIEMFPRE =] 13,2 13,4 100,00
Total 67 98,5 100,0
Ferdidos Sistema 1 1,5
Total &8 100,0

FUENTE: Programa Estadistico IBM V.20.0

Interpretacion: un 13,2% que representa a 9 trabajadores manifiesta que casi siempre

la Plaza es area importante, el 55,9% que representa a 38 encuestados mencionaron A

veces mientras el 27,9% que representa a 19 encuestados indica que Casi Nunca

mientras el 1,5% que representa a 1 encuestado manifiesta que Nunca la Plaza sea

importante.
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Respecto a mi dimension N° 7: Promocién.

Tabla N°8
PROMOCION (Agrupada)
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje wvalido acumulado
walidos [ LAV 1 1.5 1.5 1.5
ANVECZES 14 20,6 20,9 22.4
CAS| SIEMPRE 36 52,9 53,7 TE
SIEMFPRE 16 23,5 23,9 100,0
Total 67 985 100,0
Ferdidos Sistema 1 1.5
Total [1=] 100,0

FUENTE: Programa Estadistico IBM SPSS V20.0

Interpretacion: un 23,5% que representa a 16 trabajadores manifiesta que Siempre La
Promociéon es un factor importante, el 52,9% que representa a 36 encuestados
mencionaron Casi Siempre mientras el 20,6% que representa a 14 encuestados indica
que A veces mientras el 1,5% que representa a 1 encuestado manifiesta que la

Promocidn seas importante.

Respecto a mi Variable N° 2: Fidelizacion de los clientes.

Tabla N°9
FIDEL IZACION DE LOS CLIENTES (Agrupada)
FParcentaje Porcentaje
Frecuencia Paorcentaje valiclo acumulado
Walidos MUMCA 1 1,6 1,5 1.5
CAS MUMCA 15 22, 22, 239
AVECES 3z 471 47,8 716
CAS|I SIEMPRE 19 2749 28 4 100,0
Total 67 9845 1000
Ferdidos Sistema 1 1,8
Total 6a 100,0

Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS V20.0

Interpretacion: un 27,9% que representa a 19 trabajadores manifiesta que Casi siempre
La Fidelizacién de los Clientes es un factor importante, el 47,1% que representa a 32
encuestados mencionaron A veces, mientras el 22,1% que representa a 15 encuestados
indicaron que Casi Nunca, mientras el 1,5% que representa 1 encuestado indica que no

es importante la Fidelizacion de los clientes.
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Respecto a mi dimension N°1: Reputacion.

Tabla N° 10
REPUTACION (Agrupada)
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walidos Munca 1 1.5 1.5 1.5
Casi Munca 1 1.5 1.5 3.0
Aveces 19 27,9 28.4 31,3
Casi Siempre 25 36,8 ar.3 68,7
Siempre 21 30,9 31.3 100,0
Total 67 98.5 100,0
FPerdidos Sistema 1 1.5
Total 68 100,0

Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS V20.0

Interpretacion: un 30,9% que representa a 21 trabajadores manifiesta que Siempre La

Reputacion es importante, el 36,8% que representa a 25 encuestados indicaron que Casi

Siempre, el 27,9 % que manifiesta a 19 encuestados mencionaron A veces mientras el

1,5 % que representa a 1 encuestados mencionaron Casi Nunca , Mientras el 1,5% que

representa a 1 encuestado indica que Nunca

Respecto a mi dimension N°2: Tamario de la empresa.

Tabla N°11
TAMARNO DE LA EMPRESA (Agrupada)
Forcentaje Foarcentaje
Frecuencia Forcentaje wvalido acumulado
walidos Munca T 10,3 10,4 10,4
Casi Munca 10 14,7 14,9 25,4
Aveces 14 20,6 20,9 46,3
Casi Siempre 16 235 23,8 TOA1
Siempre 20 29.4 29.9 100,0
Total G7 a8 5 100,0
Ferdidos Sistema 1 1,5
Total 68 100,0

Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS V20.0

Interpretacion: un 29,4% que representa a 20 trabajadores manifiesta que Siempre El
Tamafio de la Empresa es importante, el 23,5% que representa a 16 encuestados
mencionaron que Casi Siempre, mientas el 20,6% que representa a 14 encuestados

mencionaron A veces, mientras 14,7 % que representa a 10 encuestados mencionaron

Casi Nunca, mientras el 10,3% que representa a 7 encuestados indicaron que Nunca.

30




Respecto a mi dimension N°3: Conocimiento.

Tabla N° 12
CONOCIMIENTO (Agrupada)
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
wvalidos Munca 1 1.5 1.5 1.5
Casi Munca 4 549 5,0 7.8
Aveces 10 14,7 14,49 22,4
Casi Siempre 21 30,9 31.3 53,7
Siempre 31 15 6 46,3 100,0
Total 67 a8 5 100,0
Ferdidos Sistema 1 1,8
Total 68 100,0

Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS V20.0

Interpretacion: un 45,6% que representa a 31 trabajadores manifiesta que Siempre es
importante el Conocimiento, el 30,9% que representa a 21 encuestados mencionaron
Casi Siempre, mientras el 14,7% que representa a 10 encuestados mencionaron A veces

, Mientras el 5,9% que representa a 4 encuestados mencionaron Casi Nunca Mientras

el 1,5% que representa a 1 encuestado indica que no es importante.

Respecto a mi dimension N°4: Compromiso.

COMPROMISO (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
“alidos Munca 1 1,5 1.5 1.5
Casi Munca 2 2.9 3.0 45
Avaces 13 191 19.4 239
Casi Siempre 33 48.5 49 3 731
Siempre 18 26,5 26,9 100,0
Total 67 98,5 100,0
Perdidos Sistema 1 1.5
Total 658 100,0
Tabla N°13

Fuente del programa estadistico IBM SPSS V20.

Interpretacion: 26,5% que representa a 18 trabajadores manifiesta que Siempre es
importante el Compromiso, el 48,5% que representa 33 encuestados mencionaron Casi
Siempre, el 19,1% que representa a 13 encuestados mencionaron que A veces, el 2,9%

que representa 2 encuestados mencionaron Casi Nunca, mientras el 1,5% que representa

a 1 encuestado indica que no es importante.
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Respecto a mi dimension N°5: Cumplimiento.

Tabla N°14
CUMPLIMIENTO (Agrupada)
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
walidos LIS A 1 1,5 1,5 1,5
CASI MNUMNCA [ 8.8 9.0 10,4
AVECES 17 25,0 254 35,8
CASI SIEMFRE 26 38,2 38,8 T4.6
SIEMPRE 17 25,0 254 100,0
Total &7 98,5 100,0
Perdidos Sisterma 1 1,5
Total &8 100,0

Fuente del programa estadistico IBM SPSS V20.0

Interpretacion: un 25,0% que representa a 17 trabajadores manifiesta que Siempre es
importante el Cumplimiento, el 38,2% que representa 26 encuestados mencionaron Casi
Siempre, el 25,4% que representa a 17 encuestados mencionaron A veces, el 8,8% que
representa 6 encuestados mencionaron Casi Nunca, mientras tanto el 1,5% que

representa a 1 encuestado indica que no es importante.

3.2 Andlisis descriptivo de los resultados

3.3 Prueba de Hipdtesis de la investigacion

En vista que las variables de la investigacion son cualitativas que produce datos
categorias y

Han sido medido en la escala ordinal por lo tanto el estadistico de prueba para la
demostracion de las hipétesis es NO PARAMETRICAS; en este caso se usa Tau-be
de Kendall por que las categorias son ordinales y tiene el mismo valor para ambas

variables y ademas tienen el mismo cantidad de categorias.

Tabla N°15
Tabla Estandarizada de Comelacion
Correlacion Interpretacion

-1.00 Correlacionnegativaperfecta
-0.90 Comrelacidn negativa muy fuerte
-0.75 Correlacidn negativa contiderable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.10 correlacion negativadebil
0.00 Ho existe correlacion alguna entre las variables
010 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+#0.75 Correlacidn positiva considerable
+0.90 Correlacidn positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 305)



Prueba de Hipotesis General .

Para la Prueba de hipdtesis general se la Prueba de Tau- be de Kendall, en la cual veremos su
nivel de correlacion en la tabla 15

HG: Existe relacion entre la investigacion de mercado y con la fidelizacion de los
clientes de la Galeria Polvos Grau Lima 2018

H y: No existe relacion entre la investigacion de mercado y la fidelizacion de los
clientes de la galeria polvos Grau lima 2018

H 1 : existen relacion entre la investigacion de mercado y con la fidelizacion de los
clientes de la Galeria Polvos Grau Lima 2018
Condiciones

Nivel de aplicacion: 95% nivel de significancia P= 0,05%, limite Z=1,96

Regla de Decision
a) Sig. E <Sig. P Se Acepta la Hipdtesis Nula H,

b) Sig. E > Sig. P Se Rechaza la Hipotesis Nula H,,

Tabla N 16

Correlaciones

FIDELIZ&ACID
M DE LOS
CLIEMTES
Agrupada)

INWESTIGAC]
G DE
MERCAD O
Aarupada)

FIDELIZACIOMN DE LOS
CTLIEMTES (Agrupada)

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

Il

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

(]

IMNWVESTIGACION DE
MERCADO (Agrupada)

1

67
oaFe
528

67

a7s
528
67

1

L=

Interpretacion:

La Tabla 16, nos indica que las dos variables tienen una correlacion de 0,078, es decir,
que es una correlacion positiva buena, segun la Tabla 15. Por lo tanto, las variables en
estudio tienen un nivel

de significancia mayor a 0,05, es decir “0,528 > 0, .05” de tal manera se acepta la
hipotesis Nula H,,.

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis H,, concluyendo asi no existe relacion directa entre

la investigacion de mercado y la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos Grau
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Hipdtesis Especifica 1

Para la prueba de hipdtesis especifica 1 se utilizo la Tau-be de Kendall, en la cual
veremos su nivel de correlacién en la tablas 16

HG: Existe relacion entre el producto con la fidelizacion de los clientes de la Galeria
Polvos Grau lima 2018

Hy : No existe relacion entre el producto con la fidelizacion de los clientes de la Galeria
Polvos Grau lima 2018

H, : Existe relacion entre el producto con la fidelizacidn de los clientes de la Galeria
Polvos Grau Lima 2018

Condicién

Nivel de aplicacion: 95%, nivel de significancia P = 0,05%, Limite Z = 1,96%

Regla de Decision

a) Sig. E <Sig. P Se Acepta la Hipdtesis Nula H,

b) Sig. E > Sig. P Se Rechaza la Hipotesis Nula H,,

Tabla N°17

Correlaciones

FIDELIZACIO
M DELOS
PRODUCTO CLIENTES
(Agrupada) (Agrupada)
Tau_b de Kendall PRODUCTO (Agrupada) Coeficiente de 1,000 -.031
correlacion
Sig. (hilateral) . 779
M 67 67
FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de -0 1,000
CLIENTES (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) T78 .
M 67 67

Interpretacion

La Tabla 17, nos indica que las dos variables tienen una correlacion de — 0,031, es decir

que es una correlacion negativa débil, segin la Tabla 15. Por otro lado, las variables en

estudio tienen un nivel de significancia mayor de 0,05, es decir “0,779 > 0,05 de tal

modo que se acepta la Hipotesis nula H,,.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis altera H, concluyendo asi que no existe relacion

directa entre el producto y la fidelizacion de los clientes.
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Hipdtesis Especifica 2
Para la prueba de hipdtesis especifica 2 se utilizo la Tau — be de Kendall, en la cual

veremos su nivel de correlacion en la Tabla 17

HG: Existe relacion entre el precio con la fidelizacion de los clientes de la Galeria
Polvos Grau lima 2018.

H,, : No existe relacion el precio con la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos
Grau lima 2018.

H, : Existe relacion el precio con la fidelizacién de los clientes de la Galeria Polvos
Grau lima 2018

Condicion

Nivel de aplicacion: 95%, nivel de significancia P = 0,05%, Limite de Z = 1,96%
Regla de decision

a) Sig. E < Sig. P Se Acepta la Hip6tesis NuloH,,

b) Sig. E > Sig. P se Rechaza la Hipédtesis Nula H,

Tabla N° 18

Correlaciones

FIDELIZACIO
N DE LOS
FRECIO CLIEMTES
(Agrupada) (Agrupada)
Tau_h de Kendall PRECIO (Agrupada) Coeficiente de 1,000 152
correlacidn
Sig. (hilateral) . 166
I 67 67
FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de 562 1,000
CLIEMTES (Agrupada) correlacidn
Sig. (hilateral) 166 .
I 67 67

Interpretacion
La Tabla 18, nos indica que las dos variables tienen una correlacion de 0,152, es decir,

que la correlacion positiva debil, segun la Tablas 15. Por otro lado, las variables en
estudio tienen un nivel de significancia mayor a 0,05, es decir “0,152 > 0,05” de tal
modo que se acepta la hipdtesis nula H,.

Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis alteraH; concluyendo asi que no existe relacion

entre el producto con la fidelizacion de los clientes.
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Hipotesis Especifico 3

Para la prueba de hipotesis especifico 3 se utilizé el Tau — be de Kendall, en el cual

veremos su nivel de correlacion en la tabla 18.

HG: Existe relacion entre la plaza con la fidelizacion de los clientes de la Galeria

Polvos Grau lima 2018

H, No existe relacion la plaza con la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos

Grau lima 2018

H; Existe relacion la plaza con la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos Grau

lima 2018

Condicion

Nivel de aplicacion: 95%, nivel de significancia P = 0,05%, Lima
Regla de decision

a) Sig. E < Sig. P Se Acepta la Hipdtesis NuloH,

b) Sig. E > Sig. P se Rechaza la Hipdtesis Nula H,

Tabla N° 19
Correlaciones
FIDELIZACIO
MDELOS
PLAZA CLIEMTES
(Agrupada) (Agrupada)
Tau_b de Kendall PLAZA (Agrupada) Coeficiente de 1,000 108
correlacidn
Sig. (hilateral) . 343
I 67 67
FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de 05 1,000
CLIEMTES (Agrupada) correlacidan
Sig. (bilateral) 343 .
I 67 a7

Interpretacion

La Tabla 19, nos indica que las dos variables tienen una correlacion de 0,105, es decir,

que la correlacién positiva débil, segin la Tablas 15. Por otro lado, las variables en

estudio tienen un nivel de significancia mayor a 0,05, es decir “0,343 > 0,05 de tal

modo que se acepta la hipdtesis nula H,.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis alternaH, concluyendo asi que no existe relacion

entre la plaza con la fidelizacién de los clientes.
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Hipotesis Especifico 4
Para la prueba de hipotesis especifico 3 se utilizé el Tau — be de Kendall, en el cual

veremos su nivel de correlacion en la tabla 18.

HG: Existe relacion entre la promocion con la fidelizacion de los clientes de la Galeria
Polvos Grau lima 2018

H, : No existe relacion la promocion con la fidelizacion de los clientes de la Galeria
Polvos Grau lima 2018

H; : Existe relacion la promocion con la fidelizacion de los clientes de la Galeria
Polvos Grau lima 2018

Condicion

Nivel de aplicacion: 95%, nivel de significancia P = 0,05%, Lima

Regla de decision

a) Sig. E < Sig. P Se Acepta la Hip6tesis NuloH,,

b) Sig. E > Sig. P se Rechaza la Hipédtesis Nula H,

Tabla N°20
Correlaciones
FIDELIZACIO
i M DE LOS
FROMOCION CLIEMTES
(ABgrupada) (ABgrupada)
Tau_b de Kendall PROMOCION (Agrupada) Coeficiente de 1,000 048
correlacidn
Sig. (bilateral) . 674
Kl 67 67
FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de 046 1,000
CLIEMTES (Agrupada) correlacian
Sig. (bilateral) G744 .
Kl &7 67

Interpretacion
La Tabla 20, nos indica que las dos variables tienen una correlacion de 0,046, es decir,

gue no existe correlacion alguna entre las variables, segun la Tablas 15. Por otro lado,
las variables en estudio tienen un nivel de significancia mayor a 0,05, es decir “0,674 >
0,05” de tal modo que se acepta la hipotesis nula Hy. Por lo tanto, se rechaza la
hipdtesis alternaH; concluyendo asi que no existe relacion entre la plaza con la

fidelizacion de los clientes.
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IV DISCUSION

4.1 Discusién objetivo

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre la
investigacion de mercado con la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos Grau
lima 2018 en el distrito del Cercado de Lima en el afio 2018, el mismo se compar6 con
el objetivo general Ortiz y Gonzales (2017) que determino qué relacidn existe entre el
Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Laboratorio Biosana
S.A.C, asi mismo también mi objetivo, se pudo comprar con el objetivo general de
Calderdén M.(2018) determinar el efecto entre el marketing mix y fidelizacion de los
clientes de la pasteleria dulcinelly S.A.C, por otro lado se involucré el objetivo general
de Nifio de Guzman (2014) el objetivo de la investigacion fue determinar la eficacia
de la estrategias de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en el
centro de aplicacion productos unién, también se compara el objetivo general de Plus P.
(2013) que fue determinar de qué manera influye las estrategias de marketing mix de

servicios para lograr la fidelizacién de los clientes de la financiera.

4.2 Discusion por metodologia

La presente investigacion tiene como metodologia, un disefio no experimental de corto
transversal, el tipo de investigacion es bésica, con un enfoque cuantitativo y con un
nivel descriptivo — correlacional, el cual se procedié a comparar con Calderén M.
(2018), tiene una investigacion descriptivo correlacional no experimental de corte
transversal, también se compar6 con Ortiz y Gonzales (2017), el estudio fue de tipo
correlacional, de disefio no experimental de corte transversal, también se compar6 con
Pluas P. (2013) la investigacion es descriptiva y método utilizado es analitico. En

cambio, con las antecedentes mencionas lineas arriba se tiene una medida similitud.

4.3 Discusién por resultados

Se puede observar que en la primera variable el 66,2 % que representa a 45 encuestados
mencionan que A veces han utilizado la herramienta de investigacion de mercado, asi
mismo es preocupante ya que un 8,8% indican que Casi Nunca han utilizado la
herramienta de investigacion de mercado, por otro lado la segunda variable muestra el

47,1% que representa a 32 encuestados mencionan que A veces han implementado y
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elaborar el factor de fidelizacion de los clientes en el centro comercial Polvos Grau, se
puede observar que el porcentaje, indica que no favorece a la empresa. La hipédtesis no
se acepta ya que tiene un nivel de significancia de 0,528 entre ambas variables, ya que
si se supero el nivel de significancia teoria planteada que es 0,05, esto implica que no
hay relacion entre las variables de estudio, ademas , la correlacion encontrada 0,078

muestra que no existe correlacion alguna entre las variables.

4.4 Discusion de conclusiones

La conclusién de la investigacién determino establecer la relacion no existe entre la
investigacion de mercado y la fidelizacion de los clientes de la galeria polvos Grau
lima- 2018. Podemos mencionar que Calderén M. (2018) concluye que el marketing
mix y la fidelizacion de clientes de la pasteleria dulcinelly de Trujillo 2017 tiene un
efecto positivo de grado considerable y altamente significante eso quiere decir que si
existe efecto entre marketing mix y fidelizacion de los clientes, por otro lado Pluas
P.(2013) concluye que la presente investigacion dejo una vision clara de la importancia
del posicionamiento de la empresa la cual se consigue a través de la implementacion
de estrategias. Por otro lado Nifio de Guzman concluyo la estrategia de marketing
relacional mejora la fidelizacion de los clientes, la cual tiene una relacion con
Sol6rzano(2017) concluyo que es importante considerar al marketing de servicios como
la técnica que les permite gestionar las actividades en las tienda, puesto que a través de
una buena gestion , se puede obtener la informacion necesaria sobre las necesidades de
los clientes y plantear estrategias para cada uno de los elementos del marekting, ayuda

a satisfaccion y fidelizacion de los clientes

39



V. CONCLUSIONES

El desarrollo de la investigacion, de muestra que para el objetivo general se concluyd
que, no existe relacion entre la investigacion de mercado y fidelizacién de los clientes
de los trabajadores de la Galeria Polvos Grau, lima, 2018 situacion comprobada segin
la prueba estadistica de Tau — be de Kendall que nos dio una coeficiente correlacional
de 0,078, que nos quiere decir que no existe correlacion entre las variables Con un
grado de significancia de 0,528.

Para el primer objetivo especifico propuesto se determind que no tiene relacion entre el
producto y la fidelizacién de los clientes de la Galeria Polvos Grau, lima, 2018,
situacion que es comprobada segun la prueba estadistico Tau — be de Kendall que nos
dio un coeficiente de correlacion de -0,031, que nos quiere decir que no existe
correlacion entre las variables con un grado de significancia de 0,779

Para el segundo objetivo especifico propuesto se determin6 que no tiene relacion entre
el precio y la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos Grau, lima, 2018.
Situacién que es comprobada segun la prueba estadistico Tau — be de Kendall que nos
dio un coeficiente de correlacion de 0,152, que nos quiere decir que tiene una
correlacion positiva débil con un grado de significancia de 0,116.

Para el tercero objetivo especifico propuesto se determind que no tiene relacion entre la
plaza y la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos Grau, lima, 2018, situacion
que es comprobada segun la prueba estadistico Tau — be de Kendall que nos dio un
coeficiente de correlacion de 0,105, que nos quiere decir que tiene una correlacion
positiva débil eso quiere decir que no existe relacion entre las variables, con un grado de
significancia de 0,343.

Para el cuarto objetivo especifico propuesto se determind que no tiene relacion entre la
promocion y la fidelizacion de los clientes de la Galeria Polvos Grau, lima, 2018,
situacion que es comprobada segun la prueba estadistico Tau — be de Kendall que nos
dio un coeficiente de correlacion de 0,046, que nos quiere decir que no existe
correlacion entre las variables con un grado de significancia
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VI. RECOMENDACIONES

Luego del analisis de los resultados de esta investigacion se propone las siguientes
recomendaciones para los trabajadores del Centro comercial Galeria Polvos Grau,
lima, 2018

1. En relacién de investigacion de mercado y fidelizacion de los clientes Se
recomiendo que el Centro Comercial Polvos Grau debe de desarrollar e

implementar mayor importancia sobre la Fidelizacion de los clientes

2. Con respecto al producto y la fidelizacion de los clientes, se recomiendo que se
le debe de tomar mayor importancia ya que los productos son materiales
importante para generar una buena simpatia hacia los clientes dado que se ha
demostrado en la tabla N° 2 nos indica que un 16,2%, que representa 11
encuestados manifiestan que casi siempre los productos son importarte para

generar una fidelizacion con los clientes.

3. Con respecto al precio y la fidelizacion de los clientes, se recomiendo que es un
factor monetario para fortalecer y generar una lealtad entre el cliente y los
vendedores dado que la tabla N°3 nos indica que un 11,8%, que representa 8
encuestados manifiesta que casi siempre el precio es un factor importante para

lograr una fidelizacion con los clientes

4. Con respecto a la plaza y la fidelizacion de los clientes, se recomiendo
incrementar tiendas y elaborar canales de distribucion. Por lo tanto eso
ocasionaria mayor compromiso con los clientes ya que se le ara mas flexible
adquirir los productos, dado que la tabla N°4 nos indica que un 13,2%, que
representa a 9 encuestados que manifiestan que casi siempre la plaza impulsa

fidelizar con los cliente.

5. Con respecto a la promocion y la fidelizacion de los clientes, se recomiendo
implementar mas promociones para incrementar las ventas y generar una
fidelizacion con los clientes hacia los productos que se vende, dado que la tabla
N°5 nos indica que un 20,6%, que representa 14 encuestados manifiesta que a

veces generar promociones ocasiona fidelizar con los clientes.
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8.2 ANEXO 2: JUICIO DE EXPERTOS

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

JVESTIGACION: INVESTIGACION DE MERCADO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA GALERIA POLVOS GRAU LIMA-2018

NOMBRE DEL INVESTIGADOR: REYES SEMINARIO RAUL

NOMBRE DEL EXPERTO: DR.ALVA ARCE, ROSEL CESAR

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS/ PREGUNTAS

ESCALA

S| CUMPLE

NO CUMPLE

OBSERVACION/
SUGERENCIAS

Ciclo De Vida

iCrees que hay productos que son adquiridos durante todo el afio?

Posicionamiento

¢Percibo si las marcas y disefios del producto se pocisiona en la mente del cliente?

Producto
Linea De Producto (Creo que tener una linea de producto marca la Diferenciaria con tus competidores ?
Producto Nuevo ;Creo conveniente variar los productos que no estan de moda?
Descuentos ¢Creo que aplicar descuento a un producto ayudaria a incrementar las ventas?
Precio Precio De Mercado ¢ Considero que el precio del producto esta acorde al del mercado?
Precio Fijo ;Creo que los descuentos realizados a los producto afectan el precio del mismo?
n
o Inventario ; Realizo inventario periodicamente para verificar la rotacion de cada producto vendido ?
Logistica ;Considero que los proveedores me brinda productos de calidad y precios justos?
Plaza
Canal De Distribucién (Considero que al incrementar Stand generaria mas atraccion del cliente?
Almacén :Crees que contar con un almacén te ayudaria tener mayor seguridad de tus productos?
Oferta ¢, Creo que es importante realizar oferta para fidelizar con los clientes?
Promocién Publicidad (Creo que la publidad es una forma comunicacién para traer més clientes?
Merchandising ;Obsequio presentes a los clientes freuentes y los que comprar mayor volumen?
= — ;Siento que los clientes perciben que son importantes para ti ?
Reputacion Confiabilidad
;Creo que los productos y el precio generan que el cliente retorno a la tiendas?
- ¢, Informo al cliente stands con lo que cuenta la tienda?
Tamafio De La " 5 o5 q
E Cantidad De Stand
Mpresa 2Informo al cliente los tipos de disefios que cuentas mis stand ?
5n

Conocimiento

Conocer El Producto

¢Brindo al clientes la diversidad de productos con los que cuenta tu stands?

;Conozco la calidad de los productos que vendes?

Compromiso

Absolucién De Consultas

¢Resuelvo con eficacia las consultas del cliente?

.Aconsejo al clientes al a hora de la comprar de los productos ?

Cumplimiento

Brindar Los Beneficios—
Ofrecid

¢Realizo descuentos a los clientes frecuentes?

beneficia las ventas?

;Considero que brindar un alto porcentaje de descuentos a los clientes que compran por mayor

(a) Siempre

( b) Casi Siempre

( c) Aveces

(d) Casi Nunca

(e ) Nunca
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

- INVESTIGACION: INVESTIGACION DE MERCADO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA GALERIA POLVOS GRAU LIMA-2018

¥ NOMBRE DEL INVESTIGADOR: REYES SEMINARIO RAUL

Y NOMBRE DEL EXPERTO: DR. IVAN TORRES

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

OBSERVACION/
LE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS/ PREGUNTAS ESCALA S| CUMPLE NO CUMPLE SUGERENCIAS

Ciclo De Vida éCrees que hay productos que son adquiridos durante todo el afio?

Posicionamiento &Percibo si las marcas y disefios del producto se pocisiona en la mente del cliente? ‘/

Producto
Linea De Producto &Creo que tener una linea de producto marca la Diferenciaria con tus competidores 7 o

Producto Nuevo ¢Creo conveniente variar los productos que no estan de moda?

Descuentos 4Creo que aplicar descuento a un producto ayudaria a incrementar las ventas? il
Precio Precio De Mercado &Considero que el precio del producto esta acorde al del mercado?

Precio Fijo &Creo que los descuentos realizados a los producto afectan el precio del mismo? el
sién =
ido Inventario ¢ Realizo inventario periodicamente para verificar la rotacion de cada producto vendido ? -

Logistica ¢ Considero que los proveedores me brinda productos de calidad ¥ precios justos? (a) Siempre Ed
Plaza .
Canal De Distribucién i Considero que al incrementar  Stand generaria mas atraccion del cliente”? r
Almacén ¢Crees que contar con un almacén te ayudaria tener mayor seguridad de tus productos? ( b) Casi Siempre #
Oferta & Creo que es importante realizar oferta para fidelizar con los clientes? e
Promocion Publicidad .Creo que la publidad es una forma comunicacién para traer mas clientes? ( c) Aveces o
Merchandising {Obsequio presentes a los clientes freuentes y los que comprar mayor volumen? =i
¢ Siento que los clientes perciben que son importantes para ti 7 d) Casi Nunca ® i
Reputacion Confiabilidad - i P ks ol B (c)
Creo que los productos y el precio generan que el cliente retorno a la tiendas? -
. i st o & i ?
Tamafo De La ) & Informo al cliente los stands con lo que cuenta la tienda? {e ) Nunca P
& Cantidad De Stand -
maresa Informo al clicnte los tipos de disefios que cuentas mis stand ? o=
1 de &Brindo al clientes la diversidad de productos con los que cuenta tu stands? "
s Conocimiento Conocer El Producto -
=
e
—

&Conozco la calidad de los productos que vendes?

Compromiso

Absolucién De Consultas

iResuclvo con eficacia las consultas del cliente?

iAconsgjo al clientes al a hora de la comprar de los productos ?

Cumplimiento

Brindar Los Beneficios
Ofrecidos

¢(Realizo descuentos a los clientes frecuentes?

i, Considero que brindar un alto porcentaje de descuentos a los clientes que compran por mayor
beneficia las ventas?
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

IVESTIGACION: INVESTIGACION DE MERCADO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA GALERIA POLVOS GRAU LIMA-2018

JOMBRE DEL INVESTIGADOR: REYES SEMINARIO RAUL

JOMBRE DEL EXPERTO:

. COSh (s CASO\LO

rEdeo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

DIMENSIONES

OBSERVACION/

INDICADORES ITEMS/ PREGUNTAS ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE SUGERENCIAS
Ciclo De Vida éCrees que hay productos que son adquiridos durante todo el afio?
Posicionamiento ¢Percibo si las marcas y disefios del producto se pocisiona en la mente del cliente?
Producto
Linea De Producto ;Creo que tener una linea de producto marca la Diferenciaria con tus competidores ? /
Producto Nuevo ;Creo conveniente variar los productos que no estan de moda? -
Descuentos (Creo que aplicar descuento a un producto ayudaria a_incrementar las ventas?
Precio Precio De Mercado (Considero que el precio del producto esta acorde al del mercado?
Precio Fijo ;Creo que los descuentos realizados a los producto afectan el precio del mismo? T
6n
io Inventario ¢, Realizo inventario periodicamente para verificar la rotacion de cada producto vendido ? s
Logistica ;Considero que los proveedores me brinda productos de calidad y precios justos? (a) Siempre
Plaza
Canal De Distribucién ;Considero que al incrementar Stand generaria mas atraccion del cliente? 7
Almacén (Crees que contar con un almacén te ayudaria tener mayor seguridad de tus productos? ( b) Casi Siempre
Oferta ¢, Creo que es importante realizar oferta para fidelizar con los clientes?
Promocién Publicidad (Creo que la publidad es una forma comunicacién para traer mas clientes? ( c) Aveces
Merchandising ;Obsequio presentes a los clientes freuentes y los que comprar mayor volumen? 4
z . ;Siento que los clientes perciben que son importantes para ti ? (d) Casi Nunca
Reputaciéon Confiabilidad
' ;Creo que los productos y el precio generan que el cliente retorno a la tiendas?
Tamafio De La ) ¢, Informo al cliente los stands con lo que cuenta la tienda? (e ) Nunca
Cantidad De Stand
Empresa ¢Informo al cliente los tipos de disefios que cuentas mis stand ?
n de ¢ ¢Brindo al clientes la diversidad de productos con los que cuenta tu stands?
as Conocimiento Conocer El Producto

(Conozco la calidad de los productos que vendes?

Compromiso

Absolucién De Consultas

;Resuelvo con eficacia las consultas del cliente?

;Aconsejo al clientes al a hora de la comprar de los productos ?

Cumplimiento
\

Brindar Los Beneficios

¢{Realizo descuentos a los clientes frecuentes?

Ofrecidos ¢ Considero que brindar un alto porcentaje de descuentos a los clientes que compran por mayor
beneficia las ventas?
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8.3 ANEXO 3: PRUEBA PILOTO
BASE DE DATOS DE LA PRUEBA PILOTO: VARIABLE INVESTIGACION DE MERCADO
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BASE DE DATOS DE LA PRUEBA PILOTO: FIDELIZACION
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