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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion “El Marketing mix y la fidelizacion del cliente
de la distribuidora Sullén, Chepén, 2019”, tuvo como objetivo determinar la
relacion del marketing mix con la fidelizacion del cliente. El método fue de tipo
aplicado, disefio no experimental y nivel correlacional, la poblacién fue infinita,
la muestra fue de 277 clientes, la cual tuvo 0.06 como margen de error y un nivel
de confianza del 95%. Usamos la técnica de la encuesta para obtener los datos
y empleamos al cuestionario como instrumento, el cual fue de 16 interrogantes
en la escala del Likert. El instrumento fue aprobado por medio de juicios de
expertos y la confiabilidad se calculé por medio del coeficiente Alfa de Cronbach.
Recolectados los datos se procesaron utilizando el SPSS v.25. Obteniendo
finalmente que si existe una relacion elevada de 0,905 entre el marketing mix y

la fidelizacion del cliente de la distribuidora ferretera Sullon.

Palabras clave: Marketing mix, fidelizacion, clientes
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ABSTRACT

The following research work "El Marketing mix and customer loyalty of the
distributor Sullén, Chepén, 2019", It aimed to determine the relationship of the
marketing mix with customer loyalty. The method was quantitative with a non-
experimental correlational design, the population was infinite, the sample was
277 clients, which had 0.06 margin of error and a 95% confidence level. We used
the survey technique to obtain the data and used the questionnaire as an
instrument, which was 16 questions on the Likert scale. The instrument was
validated by expert judgments and reliability was calculated by Cronbach's Alpha
coefficient. Collected data were processed using SPSS v.25. Finally, a high of
0.905 between the marketing mix and the customer loyalty of the distributor

Sullén was obtained.

Keywords: Marketing mix, loyalty, customers
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INTRODUCCION

Hoy en dia el marketing mix constituye un importante instrumento dentro de la
administracion especialmente para las empresas gque estan direccionadas al cliente
y a incrementar el grado de satisfaccion de los mercados. Aun cuando los
especialistas en marketing sepan con certeza de la existencia de una necesidad o
carencia, la forma en que se debe tomar un producto para satisfacerla no es precisa
en su totalidad, se desconoce el precio al que sera vendido, o la forma en que debe
distribuirse. (Stanton, et al., 2007).

Como efecto del marketing mix en las organizaciones, a nivel internacional, se
caracterizan por la variedad de articulos que ofrecen al mercado, teniendo como
finalidad destacarse como una marca de prestigio en el sector al cual pertenecen,
logrando captar mas clientes a nivel global. En los Ultimos afios el marketing mix a
nivel nacional se le ha comenzado a dar relevancia a causa de que los
administradores peruanos modernos han reconocido que la mercadotecnia es un
pilar esencial para comercializar sus productos, cubriendo las carencias de los
clientes en una labor social responsable, aun cuando este Ultimo punto no se ha
desarrollado lo suficiente en vista de que no se ha logrado un desarrollo sostenible

por parte de las organizaciones.

A nivel local la distribuidora ferretera Sullén, ubicada en la provincia de Chepén se
encuentra en una constante interaccion con los clientes, pues cuenta con un
establecimiento en el que realiza la venta de sus productos, debido a esto se tiene
la necesidad de conocer como dicha empresa aplica y desarrolla el marketing mix
y cOmo esto se relaciona con la fidelizacion del cliente, siendo este un aspecto clave
para que la ferretera alcance sus objetivos y de esta manera ésta pueda cubrir en
su totalidad la necesidad requerida del cliente, cumpliendo o superando las

expectativas que tenia.

Se formulo el siguiente problema: ¢ Cual es la relacion entre el Marketing mix y la

Fidelizacion del cliente en la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 20197

Justificacion de la investigacion: Relevancia social, el presente estudio nos
permitira saber como la distribuidora ferretera Sullbn emplea el marketing mix y

como esto se relaciona con fidelizaciéon de sus clientes en el afio 2019 en la



provincia de Chepén, lo cual sera de gran valor porque ayudara a brindarles una
orientacion para que ellos como organizacion mediante esta estrategia puedan
fidelizar a sus clientes, de este modo ayudara en el constante crecimiento y
adaptacion de la organizacién frente a los cambios de la globalizacion. Justificacion
tedrica, los resultados permiten intensificar los principios tedricos con la informacion
obtenida, pues se conocera la importancia del marketing mix, asi mismo identificar
los factores influyentes que se deben tener en cuenta para elevar fidelizacion de
los clientes. Justificacion metodoldgica, permitira ayudar a los investigadores a
efectuar estudios relacionados con las variables de la investigacion, pues se utilizé

un cuestionario para comprobar la relacion que existe entre ellas.

Como objetivo general se establecié lo siguiente: Determinar la relacién entre
Marketing mix y la Fidelizacion del cliente la distribuidora ferretera Sullén, Chepén,
2019.

Como objetivos especificos tenemos: Determinar el nivel del Marketing mix en la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019; Determinar el nivel de Fidelizacién del
cliente en la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019; Determinar la relacion
entre la dimension Producto y la fidelizacion del cliente de la distribuidora ferretera
Sullén, Chepén, 2019; Determinar la relacion entre la dimension Precio y la
fidelizacion del cliente de la distribuidora ferretera Sullén, Chepén, 2019;
Determinar la relacion entre la dimension Promocién y la fidelizacion del cliente la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019; Determinar la relacion entre la
dimensién Plaza y la fidelizacion de los clientes de la distribuidora ferretera Sullén,
Chepén, 2019.

Para el presente estudio se planted la siguiente hipétesis general; Hi: Existe
relacion entre el Marketing mix y la Fidelizacion de los clientes de la distribuidora
ferretera Sullén, Chepén, 2019.



Il. MARCO TEORICO

Aguila y Llerena (2016), en su tesis “Plan de Marketing para el hotel boutique El
Escalon de la ciudad de Guayaquil, 2016”7, empled la metodologia aplicada, cuyo
propésito principal es el de evaluar y analizar el comportamiento general de las
empresas, El método utilizado fue exploratoria y descriptiva. Se concluyd que el
proyecto fue muy favorable, ya que en Ecuador se incrementa la economia con
mucha rapidez debido al turismo que existe regularmente. Es por eso que tienen
como finalidad invertir en dicho sector pues asi se podra diferenciar de las demas

empresas.

Salazar y Guaigua (2017), en su articulo “El marketing relacional para mejorar la
Fidelizacion de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del cantén
Latacunga Ecuador”, el método fue descriptivo, se aplico un cuestionario a los
clientes. El objetivo fue estudiar el marketing relacional como estrategia de
consolidacion y aumento de las pequefias empresas del sector financiero y el
disefio del esquema de un plan de marketing donde figuren estrategias para
fidelizar a los clientes. Concluyd que aportar informacion primordial para que las
pequefias Cooperativas de ahorro y crédito puedan aplicarlo y fortalece en el
mercado econémicamente y de manera competitiva, a través del uso del plan de

marketing relacional.

Morales (2018), en su tesis “Marketing mix y la fidelizacién de los clientes en la
empresa salon y spa Brush, Miraflores 2018”, el método fue hipotético-deductivo
con disefio no experimental con nivel descriptiva-correlacional, la poblacion fue 60
usuarios de la empresa, aplicado con un método censal. Empleando como técnica
la encuesta. El coeficiente e correlacion que se obtuvo fue de (r=0.883).
Finalmente concluy6 que el marketing mix presenta una relacién con la fidelizacién
de los clientes pues desarrollaron estrategias importantes del marketing para
lograr crear que los clientes sean fieles a la empresa, por medio de la buena
condicion de los productos y servicio para que asi los clientes recomienden el
lugar y vuelvan a frecuentarlo y asi esta empresa logre alcanzar sus objetivos

trazados.



Gutiérrez (2018), en su tesis “La estrategia de fidelizacién en el marketing mix en
la empresa inversiones Jeuro SAC, cercado de lima 2018”. El tipo de estudio fue
descriptivo-explicativo-causal. El estudio fue a los 33 usuarios potenciales de la
organizacion. Se empled la técnica de la encuesta utilizando un cuestionario
conformado por 34 interrogantes para las dos variables. El coeficiente de
correlacion de Pearson fue de (r=0.557). Se concluy6 que el producto presenta
relacion con la fidelizacién 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.

Martinez (2018), en su tesis “El Marketing Mix y su influencia en la Fidelizacion de
los Clientes en los Lubricentros de Av. Per(, Bocanegra- 2018”. Se utilizé el
método hipotético—deductivo, con un nivel explicativo — causal, disefio no
experimental de tipo aplicada. Tuvo 221 clientes como muestra; el instrumento fue
un cuestionario de 20 preguntas, en conclusion, el marketing mix si influye en la
fidelizacion del cliente en un (r=85.9) debido a que estos se fijan en lo que es la
calidad de un producto, el precio el cual tiene un poder esencial sobre el
consumidor, la plaza que es donde se ofrece el producto y la buena promocion

gue se hace al producto.

Albujar (2016), en su tesis “Fidelizacion de los clientes y su influencia en la mejora
del posicionamiento de la botica Issafarma” en la ciudad de Chepén -2016”. El
estudio que se realizo fue no experimental y se emplearon los métodos: inductivo,
hipotético y analitico sintético, para recolectar informacion se aplicé una encuesta
a 81 clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman que se obtuvo fue de
(r=0,987). Su objetivo fue determinar la influencia de la fidelizacion de clientes de
la botica Issafarma en la ciudad de Chepén. Se recomienda que la empresa
mantenga su posicionamiento y siga mejorando esos excelentes atributos con los

gue cuenta y en la cual le permite diferenciarse y sobresalir ante la competencia.



El marketing mix es la combinacion de instrumentos estratégicos de marketing
(producto precio, plaza, promocién) de la entidad a fin de generar en el mercado
meta una respuesta deseada.” (Kotler y Armstrong, 2012). El marketing mix viene
a ser la combinacibn de cuatro variables para alcanzar los objetivos
empresariales, esta combinacion nos servira para lograr un adecuado
posicionamiento en el mercado, incrementar las ventas, obtener mayor

rentabilidad, y que la marca logre ser reconocida. (Martinez, Ruiz y Escriva, 2014).

Primera dimension: El producto es todo aquello que una compafia comercializa y
gue es ofrecido en un mercado para poder adquirir, usar y asi cubrir el deseo o la
necesidad de un cliente creando valor para ellos. (Kotler y Armstrong, 2013).

A la vez sus indicadores considerados son: a) Calidad. b) Marca.

Segunda dimension: El precio son todos los ingresos que una entidad recibe de
las personas que adquieren lo ellos que venden; es la cantidad de cualidades que
los compradores intercambian con la empresa por utilizar su producto o servicio.
(Kotler y Armstrong, 2013). El precio es la Unico que genera ganancias dentro del
marketing mix, por lo tanto, se vuelve algo dificil para un mercadoélogo determinar
el precio para un producto, pues se tiene en consideracion una serie de factores
y estrategias para escoger un precio adecuado y que el cliente no sienta que el
precio del producto es mayor al valor que tiene.

A la vez sus indicadores considerados son: a) Descuentos. b) Competencia.

Tercera dimensién: Promocién es una pieza fundamental en las campafias de
marketing de una empresa, conformado por la agrupacion de incentivos,
especialmente a corto plazo, disefiada para promover una compra elevada de
productos o servicios por consumidores. (Kotler y Keller, 2012). La promocion son
las diversas formas que una empresa emplea para atraer a nuevas personas a
adquirir el producto o servicio y que la compra se vuelva reiterativa.

A la vez sus indicadores considerados son: a) Publicidad. b) Promocion de ventas.

Cuarta dimensién: Plaza es un grupo de organismos interdependientes la cuales
influyen a que un producto o servicio esté accesible en el mercado para el uso o
consumo del cliente o el usuario empresarial. (Kotler y Armstrong, 2013). La plaza

es toda actividad que las empresas realizan para distribuir su producto final hacia



los diversos puntos de venta, y asi el cliente logre tener un mejor y rapido acceso
al producto y este sea entregado a ellos en el tiempo y lugar adecuado.

A la vez sus indicadores considerados son: a) Transportes b) Canales de
distribucion

La fidelizacion de un cliente es pieza clave para el rendimiento de cualquier
empresa. Fidelizar es crear una conexién que permita consolidar una relacion
sélida con los clientes, que logren generar actos de valor y que permitan aumentar
y superar el grado de satisfaccion. Es fundamental conocer a profundidad pues
esto nos ayudara a modificar las actividades dirigidas a sus gustos y preferencias
y asi poder evaluar nuestras posibilidades de éxito. (Alcaide et al., 2013). Fidelizar
a un cliente es importante para toda empresa, ademas de lograr que estos
compren otra vez, nos recomendaran a otros consumidores ya que se cumplieron
sus expectativas, por lo que fidelizar a un cliente resulta ser mas barato que buscar
a uno nuevo. (Sanchez, 2017). Lograr fidelizar a los clientes reduce gastos en
marketing, pues el consumidor ya conoce la marca y es mas facil y probable que
vuelva a adquirir el producto o servicio, ademas de que el proceso de venta resulta
ser mas accesible.

Primera dimensién: La comunicacibn es un proceso que caracteriza a las
personas en multiples &mbitos. En el aspecto empresarial es una herramienta
indispensable el cual permite un pleno desarrollo de las organizaciones si es que
se lleva a cabo una buena interaccion con el entorno, logrando mejores
resultados. (Rodriguez, 2016). Comunicar no solamente significa informar, va mas
alla de eso, significa incitar al cliente potencial acerca de los productos que brinda
la empresa, resaltando sus cualidades y sobre todo que los productos queden
grabados a largo plazo en la mente del consumidor, formando una buena imagen
de la empresa, lo cual conlleve a culminar con éxito las ventas.

A la vez sus indicadores considerados son: a) Informacién. b) Comprension.

Segunda dimension: El servicio al cliente es la capacidad que determina el
comportamiento de cada individuo, expresada en el conjunto o agrupacién de
personas dentro de una determinada organizacion, engloba varios aspectos que

contribuyen en ello, como los valores, creencias, o los elementos que estan



conectadas en el interior de la organizacion que de otra manera hacen participe
en ella. (Rodriguez, 2016).

Es muy importante brindar un servicio de calidad aun cuando el cliente no haya
encontrado el producto que buscaba ya que esto servird para que este vuelva e
incluso recomiende la empresa a otros consumidores, este buen servicio debe
darse desde el comienzo hasta una vez concretada la venta.

A la vez sus indicadores considerados son: a) Interaccién b) Atencién

Tercera dimension: La diferenciacion significa ofrecer un bien o servicio que al
compararse con algun producto similar de otra empresa, posea algun atributo que
hace que los clientes lo aprecien como unico. (Monterroso, 2016).

A la vez sus indicadores considerados son: a) Valoracion. b) Proporcionalidad.

Cuarta dimension: La satisfaccion del cliente viene siendo el afecto que se da
después de una sucesion de encuentros de servicio de la empresa y sus clientes.
(Hu, Kandampully, y Juwaheer 2009). Existen muchos factores que hacen que un
cliente quede satisfecho en su totalidad, lo principal es lograr que un cliente tenga
una buena experiencia en la empresa al adquirir su producto, que éste presente
todas las cualidades que el buscaba y que el servicio sea excelente.

A la vez sus indicadores considerados son: Caracteristicas del producto.



METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion:

La investigacion aplicada emplea el uso de teorias ya establecidas con el objetivo
de tener buenos resultados. (Herndndez, Fernandez, y Baptista, 2014).

La investigacion de nivel correlacional tiene como propadsito probar si existe relacion
en las variables. (Hernandez et al., 2003).

La presente investigacion fue de tipo aplicada y de nivel correlacional.

Disefio de investigacion:

El disefio no experimental es aquel que analiza de forma natural las variables sin
manipularlas durante la investigacion. (Hernandez, et al., 2014).

Empleamos el uso del disefio no experimental para esta investigacion.

3.2. Variables y operacionalizacién

En el presente estudio tenemos como primera variable el Marketing Mix y como
segunda variable la Fidelizacién del Cliente.

Empoderamiento (V1)

Definicion conceptual

El marketing mix viene a ser la combinacion de cuatro variables para alcanzar los
objetivos empresariales, esta combinacion nos servir4 para lograr un adecuado
posicionamiento en el mercado, incrementar las ventas, obtener mayor rentabilidad,
y que la marca logre ser reconocida. (Martinez, Ruiz y Escriva, 2014).

Definicion operacional:

En esta investigacion se empleé como técnica la encuesta y como instrumento el

cuestionario para la recopilacién de datos en escala de Likert. (Ver anexos)



Indicadores: Calidad, marca, descuentos, competencia, publicidad, promocion de
ventas, transportes, canales de distribucion.

Escala de medicion: Se utilizo la escala ordinal.

Compromiso Organizacional (V2)

Definicion conceptual

Fidelizar es crear una conexion que permita consolidar una relacién sélida con los
clientes, que logren generar actos de valor y que permitan aumentar y superar el
grado de satisfaccion. (Alcaide et al., 2013).

Definicion operacional

En esta investigacion se emple6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario para la recopilacion de datos en escala de Likert. (Ver en anexos)
Indicadores: Informacion, comprensién, interaccion, atencioén, valoracion,
proporcionalidad, caracteristicas del producto.

Escala de mediciéon: Se utilizé la escala ordinal.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion:

La poblacion esta conformada por el conjunto de individuos a quienes se les
realizard4 un estudio, pueden ser finita e infinita. (Choque, Ayala y Bustamante,
2018). La investigacion tuvo una poblacién infinita pues desconociamos la cantidad
exacta de clientes que podia tener, ya que estos podian variar continuamente.
Muestra:

La muestra es un subconjunto de individuos extraidos de la poblacién, delimitada
con exactitud, sobre la cual se obtendran los datos. (Hernandez, et al., 2014). La
muestra fue de 277 clientes pues se aplicdé el uso de una férmula para poder
delimitarlos. (Ver en anexos)

Muestreo

El muestreo es empleado para la seleccion de unidades de analisis que conformara
la muestra de una poblacién de estudio. (Espinoza, 2016). El muestro empleado
fue el muestreo aleatorio simple.

Unidad de analisis: La unidad de analisis fue un cliente de la distribuidora ferretera

Sullén, Chepén.



3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La encuesta son preguntas para la muestra de una poblacion con la finalidad de
saber su opinion acerca de un en especifico. (Bernal, 2018).

Empleamos como técnica la encuesta con el fin de recolectar datos, estuvo dirigida
a los clientes de la distribuidora ferretera Sullon de Chepén.

Instrumento

Un cuestionario es una de las herramientas de investigacién social que mas se
utiliza para investigar a un importante namero de individuos, y asi tener acceso a
informacion, por medio de la hoja de preguntas entregada. (Carrasco, 2005).
Utilizamos como instrumento un cuestionario que constd de dieciséis preguntas
cerradas, el cual nos permitio tener mas informacion. (Ver en anexos)

Validez y Confiabilidad

Validez

La validez es el nivel en el que un instrumento mide la variable que se va a
investigar. (Hernandez, et al., 2014).

Se evalud el cuestionario a través del juicio de expertos cuya comision estuvo
conformada por dos docentes de especialidad y un docente metoddlogo
Confiabilidad

La confiabilidad es medida con el objetivo de verificar si la informacién obtenida es
fiable para lograr los objetivos puestos en la investigacién. (Hernandez, et al.,
2014).

Para encontrar el nivel de confiabilidad del estudio se aplicé una encuesta de 16
preguntas a los clientes de la distribuidora ferretera Sullon de la ciudad de Chepén
y luego se utilizd la prueba estadistica de confiabilidad Alfa de Cronbach
obteniéndose como resultados (r=0,751) para la primera variable de investigacion

y (r=0,883) para la segunda variable de investigacion.

3.5. Procedimientos

Para aplicar la encuesta se acudi6 al local comercial de la distribuidora ferretera
Sullén, en la cual nos identificamos como estudiantes de la Universidad César
Vallejo de la carrera de Administracién y encuestamos a los clientes para poder

obtener los datos que necesarios.

10



3.6. Método de andlisis de datos

Después de aplicar el cuestionario en Excel se tabuld la base de datos,
posteriormente se utilizé el programa estadistico SPSS, y por ultimo se elaboraron
por cada dimension las tablas, para realizar la prueba de inferencia para las

hipotesis.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion, fue realizada con sinceridad y legitimidad, pues no se cometio
ningun tipo de plagio, ya que toda informacion puesta en nuestra investigacion esta
respectivamente citada y referenciada.

11



IV. RESULTADOS
Prueba de normalidad
Ho: Los datos procesados siguen una distribucion normal
H1: Los datos procesados no siguen una distribucién normal
Tabla 1

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
M.M 129 277 .000 .954 277 .000
F.C 124 277 .000 .949 277 .000

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: Siendo n>35, se tomd en cuenta la prueba de Kolmogorov-
Smirnova, donde el nivel de significancia es inferior al 5%, por lo que se rechaza
Ho y se acepta H1l. Esto significa que los datos procesados no siguen una
distribucion normal por lo que para probar la hipétesis de investigacion se utilizara
la prueba de Spearman.

Objetivo general

Determinar la relacion del marketing mix con la fidelizacion del cliente la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019.

H1: El marketing mix se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019.

HO: El marketing mix se no relaciona con la fidelizacion de los clientes de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019.

Tabla 2

Correlacion del Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente en la Distribuidora

Ferretera Sullén, Chepén, 2019

MARKETING  FIDELIZACION

MIX DEL CLIENTE

Rho de MARKETING MIX Coeficiente de correlacion 1,000 837"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 277 277

FIDELIZACION DEL Coeficiente de correlacion 837" 1,000

CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 .

N 277 277

Fuente: Datos obtenidos de la muestra
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Interpretacién: En la tabla 2 se puede observar que existe una correlacion positiva
alta (r=0.837); siendo (p= 0,000) menor al 5%, lo cual muestra que si existe relacion
positiva entre el Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente. Esto quiere decir que si
se emplea un buen uso del Marketing Mix en la empresa, se logrard también un

aumentar la Fidelizaciéon del Cliente.

Objetivos especificos

Objetivo especifico 1

Determinar el nivel de Marketing mix en la distribuidora ferretera Sullén, Chepén,
20109.

Tabla 3

Nivel de Marketing mix en la distribuidora ferretera Sullén, Chepén, 2019

NIVEL %
BAJO 41 15%
MEDIO 196 71%
ALTO 40 14%
TOTAL 277 100%
Fuente: Datos obtenidos de la muestra
Figura 1
80%
71%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 15% 14%
0%

BAJO MEDIO ALTO
Figura 1: Nivel de Marketing mix en la distribuidora ferretera Sullén, Chepén, 2019

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Mediante el grafico 1 se puede observar que el 71% de los clientes
encuestados afirman que existe un nivel de Marketing mix medio en la distribuidora

ferretera Sullon, Chepén, el 15% bajo y el 14% alto.
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Objetivo especifico 2

Determinar el nivel de Fidelizacién del cliente en la distribuidora ferretera Sullon,
Chepén, 2019.

Tabla 4

Nivel de Fidelizacion del cliente en la distribuidora ferretera Sullén, Chepén, 2019.

NIVEL %
BAJO 31 11%
MEDIO 156 56%
ALTO 90 32%
TOTAL 277 100%
Fuente: Datos obtenidos de la muestra
Figura 2
60% 56%

50%

40%
32%

30%

20%
11%

- .
0%
BAJO MEDIO ALTO

Figura 2: Nivel de Fidelizacidn del cliente en la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Mediante el grafico 2 se puede observar que el 56% de los clientes
encuestados presentan un nivel de Fidelizacién medio en la distribuidora ferretera
Sullén, Chepén, el 11% bajo y el 32% alto.
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Objetivo especifico 3

Determinar la relacion entre la dimension Producto y la Fidelizacion del Cliente de
la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

H1: Existe relacién entre la dimensién Producto y la Fidelizacion del Cliente de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

Ho: No existe relacion entre la dimensién Producto y la Fidelizacién del Cliente de
la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

Tabla 5

Correlacion de la dimensién Producto y la Fidelizacion del Cliente en la Distribuidora
Ferretera Sullén, Chepén, 2019

FIDELIZACION
PRODUCTO
DEL CLIENTE
Rho de Spearman PRODUCTO Coeficiente de "
L 1,000 ,618
correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 277 277
FIDELIZACION DEL Coeficiente de o
By ,618 1,000
CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 277 277

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacién: Existe una correlacién positiva moderada (r=0,618), siendo
(p=0,000). Asi mismo el nivel de significancia de las variables de estudio es inferior
a 0,05, en resumen el producto ofrecido si se relaciona con la fidelizacion del cliente

de la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019.

Objetivo especifico 4

Determinar la relacion entre la dimension Precio y la Fidelizacion del Cliente de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

H1: Existe relacion entre la dimensién Precio y la Fidelizacién del Cliente de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

Ho: No existe relacion entre la dimension Precio y la Fidelizacion del Cliente de la

distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019
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Tabla 6
Correlacion de la dimension Precio y la Fidelizacion del Cliente en la Distribuidora

Ferretera Sullén, Chepén, 2019

FIDELIZACION
PRECIO
DEL CLIENTE
Rho de Spearman PRECIO Coeficiente de correlacion 1,000 ,661"
Sig. (bilateral) . ,000
N 277 277
FIDELIZACION DEL Coeficiente de correlacion 661" 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacién: Existe una correlacién positiva moderada (r=0,661), siendo
(p=0,000). Asi mismo se manifestd que el nivel de significancia de las variables de
estudio es inferior a 0,05, en resumen el precio ofrecido si se relaciona con la

fidelizacion del cliente de la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019.

Objetivo especifico 5

Determinar la relacion entre la dimension Promocion y la Fidelizacion del Cliente de
la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

H1: Existe relacion entre la dimensién Promocién y la Fidelizacion del Cliente de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

Ho: No existe relacion entre la dimension Promocion y la Fidelizacion del Cliente
de la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

Tabla 7

Correlaciéon de la dimension Promocion y la Fidelizacion del Cliente en la

Distribuidora Ferretera Sullon, Chepén, 2019

. FIDELIZACION
PROMOCION
DEL CLIENTE
Rho de PROMOCION Coeficiente de .
L, 1,000 ,339
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 277 277
FIDELIZACION DEL Coeficiente de -
L, ,339 1,000
CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 277 277

Fuente: Datos obtenidos de la muestra
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Interpretacién: Existe una correlacion positiva baja (r=0,339), siendo (p=0,000).
Asi mismo se manifesto el nivel de significancia de las variables estudiadas es
inferior a 0,05, por lo que la promocion ofrecida si presenta relacion con la

fidelizacion del cliente de la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019.

Objetivo especifico 6

Determinar la relacién entre la dimensiéon Plaza y la Fidelizacion del Cliente de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

H1: Existe relacion entre la dimension Plaza y la Fidelizacion del Cliente de la
distribuidora ferretera Sullén, Chepén, 2019

Ho: No existe relacion entre la dimensién Plaza y la Fidelizacién del Cliente de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019

Tabla 8

Correlacion de la dimension Plaza y la Fidelizacion del Cliente en la Distribuidora

Ferretera Sullén, Chepén, 2019

FIDELIZACION
PLAZA
DEL CLIENTE
Rho de Spearman PLAZA Coeficiente de "
- 1,000 ,683
correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 277 277
FIDELIZACION DEL Coeficiente de "
. ,683 1,000
CLIENTE correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacién: Existe una correlacién positiva moderada (r=0,683.), siendo
(p=0,000). Asi mismo se manifestd que el nivel de significancia de las variables
estudiadas es inferior a 0,05, por lo que la plaza ofrecida si presenta relacién con
la fidelizacion del cliente de la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019.
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V. DISCUSION
La investigacion titulada Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente en La
Distribuidora Ferretera Sullon, Chepén, 2019 tuvo como principal objetivo
relacionar el marketing mix y la fidelizacién del cliente, el cual va a permitir a la
empresa mediante el buen uso de este poder conocer lo que el cliente necesita 'y

desea para atraerlos y fidelizarlos a través del uso de estrategias.

Respecto al objetivo general Determinar la relacion del marketing mix con la
fidelizacion del cliente la distribuidora ferretera Sullén, Chepén, 2019. Se tuvo como
coeficiente de correlacion (r=0,837), el cual indica que existe una correlacion
positiva alta, y un nivel de significancia bilateral de (p=0,000) que es inferior al 5%.
En ese sentido aplicar un buen marketing mix ayudara a que el cliente se sienta
atraido por la empresa y lo encuentre diferente a las demas empresas que se
dedican a lo mismo, logrando que la empresa establezca una relacién larga y
duradera con los clientes, es decir fidelizandolos. Esto guarda relacion con Morales
(2018), en su tesis “Marketing mix y la fidelizacion de los clientes en la empresa
salén y spa Brush, Miraflores 2018”. Donde concluyé que el marketing mix presenta
una relacion con la fidelizacidon de los clientes pues desarrollaron estrategias
importantes del marketing para lograr crear que los clientes sean leales a la
empresa. Este autor también menciona que debido a la alta competencia y gran
exigencia de los clientes toda empresa busca sobresalir en el mercado, es por ello
debe aplicarse el marketing desde un principio para asi lograr saber lo que el cliente
busca, como y donde lo quiere, de igual manera cubrir las necesidades del
consumidor y lograr satisfacerlos; y por supuesto lograr también crear una

fidelizacion.

Respecto al objetivo especifico determinar el nivel de Marketing Mix de la
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019, el nivel es medio, lo que significa que
existe un nivel medio de aplicacion del marketing mix por lo cual se necesita que
todos los pertenecientes a la empresa lo utilicen para emplear mecanismos ayuden
a fidelizar a los clientes satisfaciendo sus necesidades. De igual modo Martinez
(2018), en su tesis “El Marketing Mix y su influencia en la Fidelizacion de los
Clientes en los Lubricentros de Av. Pert, Bocanegra- 2018” encontré que el 74%

aplicaban de forma moderada el marketing mix es decir ain no aplica adecuadas
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estrategias en su totalidad, las cuales ayuden al crecimiento de la empresa a través

de la fidelizacion.

Respecto al objetivo especifico determinar el nivel de Fidelizacion del cliente de la
distribuidora ferretera Sullén, Chepén, 2019, el nivel es medio, lo que indica que
gran parte de los clientes presentan un fidelizacion moderada con la empresa y que
todavia existen aspectos que la empresa debe fortalecer para poder fidelizar por
completo a sus clientes. Esto guarda relacién con la investigacion de Gutiérrez
(2018) “La estrategia de fidelizacion en el marketing mix en la empresa inversiones
Jeuro SAC, cercado de lima 2018”.Pues para lograr que los clientes se fidelicen es
necesario ofrecer productos de calidad que sean de acuerdo a las expectativas de

los clientes y de esta manera se lograra aumentar el nivel de fidelizacion.

En cuanto al objetivo especifico determinar la relacion del Producto y la Fidelizacion
del Cliente de la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019. Se obtuvo como
resultado (r=0,618), el cual indica que existe una correlacion positiva moderada,
con un nivel de significancia bilateral de (p=0,000) que es inferior al 5%. Por lo tanto
ofrecer un buen producto de alta calidad y una marca que se ofrezca garantia y
seguridad para el consumidor hard que estos recurran constantemente a realizar
sus compras en el establecimiento. Esto tiene relacion con la investigacion de
Gutiérrez (2018) “La estrategia de fidelizacion en el marketing mix en la empresa
inversiones Jeuro SAC, cercado de lima 2018”. Donde se concluy6 que el producto
presenta relacion con la fidelizacién 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, ya que un cliente estara satisfecho si la
empresa le brinda productos de buena calidad y ademas de marcas confiables.
Como sostiene Kotler y Amstrong (2013) al decir que un producto al cubrir la

necesidad de un cliente esta creando valor para ellos.

En cuanto al objetivo especifico determinar la relacion del Precio y la Fidelizacion
del Cliente de la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019. Se obtuvo como
resultado (r=0, 661), el cual indica que hay una correlacion positiva moderada, con
un nivel de significancia bilateral de (p=0,000) que es inferior al 5%. Por lo que
establecer un precio justo por el producto permitira que el consumidor esté

satisfecho con este y lo que paga por él, logrando que vuelva con mas frecuencia
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a realizar sus compras. Esto presenta relacion con la investigacion de Martinez
(2018) “El Marketing Mix y su influencia en la Fidelizacion de los Clientes en los
Lubricentros de Av. Peru, Bocanegra- 2078”. En donde se concluye que el
marketing mix si influye en la fidelizacién del cliente debido a que estos se fijan en
lo que es el precio de un producto el cual tiene un poder esencial sobre el
consumidor y de acuerdo a Kotler y Amstrong (2013) el precio viene a ser la suma
de valores que los compradores intercambian con la empresa por utilizar su
producto o servicio. Por lo tanto es muy importante que el cliente sienta que esta
pagando un precio justo por el producto y de esta forma se hara que los clientes

puedan ser retenidos para futuras compras con la empresa.

Respecto al objetivo especifico determinar la relacion de la Promocion y la
Fidelizacion del Cliente de la distribuidora ferretera Sullén, Chepén, 2019. Se
obtuvo un resultado de(r=0, 339), el cual indica que existe una correlacion positiva
baja, con un nivel de significancia bilateral de (p=0,000) que es inferior al 5%. Lo
gue significa que el nivel publicitario que tiene la distribuidora ferretera Sullon no es
muy alto, por lo tanto la empresa deberia determinar en que esté fallando en ese
punto para mejorarlo, ya que hoy en dia gracias a la publicidad se puede llegar a
muchas personas y dar a conocer mas sobre la empresa. En comparacion con
Solano (2015), en su investigacion “Estrategia de Marketing Mix para la compariia
de carga Big and Small; canton Guayaquil, provincia de Guayas - 2015”, que tuvo
por objetivo fijar diferentes estrategias de promocién y que asi lograr el
posicionamiento de la organizacion a través de un alzamiento de informacion que
implica clientes y la organizacién, para la realizacion de métodos de la primera
variable hacia la empresa de transporte. Concluyd que las organizaciones deben
tener una excelente relacion con las personas a las que les ofrecen sus productos
y servicios, brindandoles la confianza suficiente y haciéndoles sentir que son la
parte fundamental de la organizacion.

De acuerdo a lo que dice Kotler y Keller (2013) la promocién es una pieza
fundamental para promover una compra elevada de productos o servicios, lo que
deberia tener en cuenta esta empresa para lograr fidelizar a sus clientes y asi poder
posicionarse en la mente de ellos. Se obtuvieron en los resultados que indican

correlacion positiva moderada de 0,530 de la plaza y la fidelizacion del cliente.
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En cuanto al objetivo especifico determinar la relacion de la Plaza y la Fidelizacion
del Cliente de la distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019. Se obtuvo como
resultado(r=0, 683), donde indica que existe una correlacion positiva moderada, con
un nivel de significancia bilateral de (p=0,000) que es inferior al 5%. Por lo cual es
muy importante que el cliente tenga amplia accesibilidad con la empresa, que
pueda tener un buen alcance del servicio y de los productos que ofrezcan para asi
sentirse a gusto de realizar sus compras en dicho establecimiento. En comparacion
con Morales (2018), en su investigacion “Marketing mix y la fidelizaciéon de los
clientes en la empresa salon y spa Brush, Miraflores 2018”, Donde se concluyo6 que
el marketing mix presenta una relacion con la fidelizacion de los clientes pues
desarrollaron estrategias importantes del marketing para lograr crear vinculos con
ellos, por medio de la buena condicién de los productos y servicio para que asi los
clientes recomienden el lugar y vuelvan a frecuentarlo y asi esta empresa logre
alcanzar sus objetivos trazados.

De acuerdo a Kotler y Amstrong (2013) la plaza es un medio que permite al cliente
tener mayor accesibilidad a un producto. Esto es importante para que el cliente
logre tener una mejor disposicién del producto que esté a su alcance y pueda

satisfacer aquellas necesidades que tenga en el momento.
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VI.

CONCLUSIONES

. Existe correlacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente de la

distribuidora ferretera Sullon dado al aplicar el Marketing Mix de una forma
adecuada ya sea brindando productos y servicios de buena calidad a un precio
justo, empleando el buen uso de publicidad y dando un mayor alcance al cliente se
logrard que estos sean fieles a la empresa, estableciendo una relacion larga y
duradera.

El Marketing mix de la distribuidora ferretera Sullébn se encuentra en un nivel medio,
lo que indica que para poder alcanzar un nivel total de marketing mix en la
distribuidora es necesario desarrollar estrategias que les permitan llegar a mas
clientes anticipandose a los deseos de los clientes y satisfaciéndolos creando
relaciones perdurables para que sean vistos por los clientes la perciban como una

empresa diferente de la competencia y en una situacion inmejorable.

. La Fidelizacion del cliente de la distribuidora ferretera Sullbn se encuentra

actualmente en un nivel medio, esto indica que aun falta centrarse en el satisfacer
las necesidades del cliente y tener una atencion mucho mas adecuada que

construya relaciones que ayuden a elevar la fidelizacion a un nivel mas alto.

. El producto tiene correlacion positiva moderada con la fidelizacion del cliente de la

distribuidora ferretera. Es por ello que al ofrecer un producto de buena calidad y
marcas confiables ayudara a fidelizar al cliente, ya que este se sentirh mas seguro
y confiado de realizar su compra en un lugar que le ofrezca garantias por el

producto que adquiera.

. El precio tiene una correlacion positiva moderada con la fidelizacién de cliente de

la distribuidora ferretera. Debido a que el precio debe de estar establecido a los
factores atribuibles al producto para asi conseguir que los clientes sientan que

estan pagando un precio justo y logren estar satisfechos.

. La promocion tiene una correlacion positiva baja con la fidelizacion del cliente de la

distribuidora. Por lo tanto, que la empresa no est4d brindando adecuadas
promociones que resulten ser beneficiosas para el cliente y que también guarden
concordancia con los medios que utiliza para comunicarse efectivamente con sus

clientes.
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7. Existe correlacion positiva moderada de la plaza y la fidelizacion de los clientes de
clientes en la distribuidora ferretera. Por esa causa el tener adecuados canales de
distribucion y transportes a disposicién de los clientes son una fuente de apoyo
fundamental pues proporciona que el producto llegue los consumidores de una

forma adecuada y precisa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Es importante la aplicacion de forma correcta del marketing mix, aceptando
sugerencias de los clientes para mejorar y desarrollar una buena imagen,
conociendo sus inquietudes con respecto al servicio que les ofrecen, con
evaluaciones mas frecuentes, también corregir los errores que esta cometiendo con
respecto a la publicidad pues no emite una muy buena utilizacion de los medios de
comunicaciéon y promociones de venta que dé a conocer las principales

caracteristicas de sus producto de manera efectiva.

La empresa debe impulsar a que se brinden productos nuevos de calidad los cuales
deben formar parte fundamental de la empresa, generando buenos productos que
superen a la competencia, asi mismo realizar promociones para alcanzar que los

clientes se fidelicen con la empresa.

Para alcanzar en su totalidad la fidelizacion del cliente se deberia emplear una
estrategia de precios que aumenten la sensibilidad al precio de los clientes con el

fin de ofrecer un precio justo y que sea valorado por este.

La ferreteria debe desarrollar y potenciar la estrategia de promocion dando a
conocer todas las caracteristicas del producto o servicio con actividades de
comunicacion mediante la emision de mensajes por parte de las empresas
realizando campafas publicitarias Anuncios Publicitarios en Radio, Volantes en
Zonas Estratégicas y exponiendo sus ventajas competitivas para ser reconocida
motivando asi al consumidor a la compra del bien o servicio logrando intercambios

mutuamente satisfactorios obteniendo la fidelizacién de cada uno de sus clientes.

La ferreteria debe hacer un mejor uso de la estrategia plaza brindando al cliente un

trato personalizado para que logre generar un vinculo con el cliente.
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ANEXOS



Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
DEFINICION DEFINICION DIMENSION DE .
VARIABLE INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL VARIABLES
El Marketing mix es la
combinacion de cuatro Calidad
Producto

variables para Marca 2 Ordinal:

alcanzar los objetivos - Muy de

empresariales, esta ) Descuentos 3 acuerdo

L ~ Se empled como .
combinacién ayudarad Precio - De acuerdo
técnica la encuesta y Competencia 4

X .
= a un adecuado _ - Ni de acuerdo
= N _ como instrumento el _
O] posicionamiento, _ _ — ni en
< i | cuestionario para la Publicidad 5 g g
— incrementar as i esacuerdo
§ recopilacion de datos en Promocion .
o ventas, obtener mayor _ Promocion de ventas 6 - En desacuerdo
< . escala de Likert.
= rentabilidad, y que la - Muy en

marca  logre  ser 7 desacuerdo

reconocida (Martinez, Plaza Transportes

8

Ruiz & Escriva, 2014).

Canales de distribucion




FIDELIZACION
DEL CLIENTE

La Fidelizacion del
Cliente la pretende
persuadir a las
personas que
constantemente

compran lo que ofrece
una entidad para
mantener 0 crear
vinculos comerciales
fuertes, regulares y a
largo plazo con ésta

(Mesén, 2011).

Se empled como
técnica la encuesta y
como instrumento el
cuestionario para la
recopilacion de datos en

escala de Likert.

Informacion 9

Comunicacion
Comprension 10
Interaccion 11

Servicio al cliente

Atencion 12
Valoracion 13

Diferenciacion
Proporcionalidad 14
. B Caracteristicas del 15

Satisfaccion

producto 16

Ordinal:

- Muy de
acuerdo

- De acuerdo

- Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

- En desacuerdo
- Muy en

desacuerdo




Anexo 2.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA DE DEFINICION DEFINICION : ESCALA DE
INVESTIGACION OBJETIVOS VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES iTEMS MEDICION
General: Calidad 1
I_Dete_rmirj:ar la rela_cién del n_1arl_<eti_ng mix con la (I:Ecl)nh:lg:]k:é:gg (?:XCS;t:g Producto Marca 2 Ordinal:
fldell'zamon dpl cliente la distribuidora ferretera variables para
Sullén, Chepén, 2019. alcanzar los objetivos | Se empled Descuentos 3
Especificos: empr(_esari_ales, esta | como técnica la _ _ - Muy de
combinacion ayudara | encuesta y | Precio Competencia 4 acuerdo
e Determinar la relacién del Producto y la | Marketing a ~un adecuado | comg — - De acuerdo
fidelizacion del cliente de la distribuidora | i posicionamiento, i | Publicidad 5 - Niode
- . . Mix incrementar las | NSrumento e y acuerdo ni en
(;|Culé’ll es la ferretera Sullon, Chepen, 2019; ventas, obtener mayor ;:)Ztra;tlonano la Promocion Promocion de | 6 desacuerdo
rgla::]::ri:[in:re e Determinar la relacién del Precio y la rentabilidad, y que la recopilacion de ventas d dEn
. 9 fidelizacion del cliente de la distribuidora marca  logre  ser datos en | esacuerdo
mixy lfa, ferretera Sullon, Chepén, 2019; reconocida (Martinez, alos en escala Transportes 7 - Muy en
fidelizacion Ruiz & Escriv4, 2014). | de Likert. desacuerdo
del cliente en e Determinar la relacion de la Promocién y Plaza Canales de | 8
la la fidelizacion del cliente la distribuidora distribucion
distribuidora ferretera Sullon, Chepén, 2019; — _ 5
ferretera e, niormacion P
Sullén, e Determinar la relacion de la Plaza y la I(_:elliemFeldeIl:aCK;r;ten(ijeel Comunicacion _ Ordinal:
Chepén, fidelizacion de los clientes de la . p Se emple6 Comprension 10 - Muy de
20197 distribuidora ferretera Sullén, Chepén, persuadir @ 1as | como técnica la acuerdo
2019. personas qué | encuesta y Interaccién 11 - De acuerdo
constantemente como Servicio al cliente - Ni de
Fidelizacion de| compran lo que ofrece | instrumento el Atencion 12 acuerdo ni en
Cliente una entidad para | cuestionario _ desacuerdo
mantener o crear | para la ] ey Valoracion 13 X En
vinculos  comerciales | recopilacion de |  Diferenciacion I desacuerdo
fuertes, regulares y a | datos en escala Proporcionalidad 14 - Muy en
largo plazo con ésta | de Likert. — desacuerdo
Satisfaccién Caracteristicas del | 15, 16

(Mesén, 2011, p.30).

Producto




Anexo 3.
ENCUESTA PARA RECOLECCION DE DATOS

Somos estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo, nos encontramos realizando
un trabajo de investigacion y deseamos de su colaboracién con esta encuesta, la

cual nos proporcionara datos importantes en esta investigacion.

Ni en acuerdo
. Muy de ) En Muy en
ITEMS De acuerdo ni en
acuerdo desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Los productos que ofrece la
ferreteria Sullbn son de buena

calidad.

Las distintas marcas de

Distribuidora Sullén son confiables.

Sullon brinda descuentos por parte
de la empresa cuando sus clientes

realizan compras considerables.

El precio de los productos es
adecuado frente al precio de la

competencia.

La empresa utiliza las redes sociales

para ofrecer sus productos.

Existen promociones de venta
través de incentivos y actividades

CcOmo cupones, sorteos, ofertas, etc.

Los canales de distribucion que
utiiza la empresa son los
adecuados.

La distribuidora tiene disponibilidad
de algun tipo de transporte que
traslada los productos de un lugar a

otro.




El personal que atiende cuenta la
experiencia adecuada para la

realizacion de su trabajo

Le brindan indicaciones sobre el uso
del producto en caso de
necesitarlas.

El servicio que le brinda la empresa

es el adecuado.

El tiempo de espera para ser
atendido es el adecuado dentro de

la distribuidora.

Es lo mismo adquirir sus productos
en la ferreteria Sullén que en otras

ferreterias.

Existen variedad de opciones de un

mismo producto.

Los productos que ofrece la
empresa siempre cumplen con sus

expectativas.

Si recomendaria a otras personas

comprar en Distribuidora Sullén




Anexo 4. Validaciones de los expertos

le brinda la empresa
 de venderle un

== N
| R I
/ i i
Determinar la relacion del X denuo) e
Producto y la fidelzaciénde | / i =0 =
fos clientes de la ‘]‘l [ 7
distribuidora. / | ‘
Determinar la relacion del
Precioy a fidelizacion de los / /
clientes de la distribuldora, : :

FIRMA Y SELLO
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L
/ i =
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— los clientes de la

| distribuidora.

Determinar la relacion del
Precio y la fidelizacion de los
clientes de la distribuidora.




Anexo 5. Confiabilidad
Alfa de Cronbach Variable Marketing Mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

, 751 8

Alfa de Cronbach Variable Fidelizacion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,883 8

Anexo 6. Muestra

Z2P(1 - P)
nETE

Donde:

n= Tamafo de la muestra (X)

Z= Nivel de confianza (95% 1,96)
P= Proporcion de la poblacion (0.5)

E= Error de estimacion (0.06)

_ 1.96%x0.5(1-0.5)

S22 = 276.77
0.06



