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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo principal el determinar la
relacion que existe entre el Marketing mix y la fidelizacion del cliente en la empresa
Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020; en base a una investigacion de tipo
aplicada, con disefio no experimental, de nivel correlacional, de corte transversal,
cuya muestra fue de 384 clientes de la empresa que fueron seleccionados mediante
un muestreo probabilistico aleatorio simple, a quienes se evalué mediante los
cuestionarios de Marketing Mix y Fidelizacion del cliente que fueron validados, Yy
demostrado su confiabilidad a través del coeficiente de Alfa de Cronbach, los cuales
fueron de 0.81 y 0.78 respectivamente. Los resultados demuestran que el 48.96%
indica que el nivel de marketing mix es regular; por su parte un 48.44% de los
clientes indica que su fidelizacion del cliente esta en un nivel medio. Se lleg6 a la
conclusion de que existe una correlacion positiva fuerte altamente significativa (rho
= .89, p<0.01) entre marketing mix y la fidelizacion del cliente en la empresa
Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020. Asimismo, se encontraron relaciones
positivas estadisticamente significativas (p<.01) entre las dimensiones del
marketing mix y la fidelizacién del cliente.

Palabras Claves: Marketing Mix, Fidelizacion del Cliente, Cliente.
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Abstract

The main objective of this research was to determine the relationship
between the Marketing mix and customer loyalty in the Removex AB SAC company
in the city of Lima, 2020; based on an applied research, with a non-experimental,
correlational level, cross-sectional design, whose sample was 384 clients of the
company who were selected through a simple random probability sampling, who
were evaluated using the Marketing questionnaires Mix and customer loyalty that
were validated, and their reliability demonstrated through Cronbach's Alpha
coefficient, which were 0.81 and 0.78 respectively. The results show that 48.96%
indicate that the level of marketing mix is regular; 48.44% of customers indicate that
their customer loyalty is at an average level. It was concluded that there is a highly
significant strong positive correlation (rho = .89, p <0.01) between the marketing mix
and customer loyalty in the Removex AB SAC company in the city of Lima, 2020.
Likewise, they were found statistically significant positive relationships (p <.01)

between the dimensions of the marketing mix and customer loyalty.

Keywords: Mix marketing, Customer loyality, Customer.
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l. Introduccién

A través de los afios, hacia el siglo XX, la aparicion del marketing como
ciencia fue un aspecto vital para el desarrollo de las organizaciones de todos los
sectores econdmicos, mediante el cual se impulsé y logré que se hagan mas
visibles y valoradas en el mercado empresarial (Rojas, 2016). Cabe destacar que
toda empresa desde su génesis tiene como objetivo en comun ser rentable
econémicamente (Suérez, 2018). Para dicho efecto, las empresas han procurado
por optar, durante las Ultimas décadas, por realizar la combinacién de diferentes
tipos de estrategias, entre ellas las que estan asociadas al marketing, haciendo asi
gue se expandan las posibilidades de crecimiento de las empresas sobre la base
del marketing mix (Corrales et al., 2017). Estas estrategias sin duda alguna se han
venido perfeccionando, a fin de lograr efectos positivos en las empresas que se
arriesgaron por incorporarlas dentro de su esquema de negocio, sin embargo
requieren estar en constante actualizacion segun sean las tendencias o cambios

en el mercado, con el objetivo de superar las adversidades y ser rentables.

Hacia la primera década del siglo XXI, las empresas tomaron como medida
optimizar el marketing basado en cuatro aspectos principales; producto, precio,
promocion y plaza, que permitian obtener una respuesta 6ptima de intencién de
compra por parte de los clientes, por lo cual las empresas optaban por la
optimizacién de sus acciones estratégicas para sacar ventaja en cada uno de estos
pilares para obtener una mayor ratio de ingresos que justifique la inversion realizada
(Kotler y Armstrong, 2017). Esta etapa ha visto un importante crecimiento del
marketing, sobre todo por la emergencia de nuevos emprendimientos que han sido
inclusive uno de los sectores principales en la economia internacional frente a la
adopcion del emprendimiento como una de las actividades laborales que fomentan

el autosostenimiento de la persona.

En la actualidad, el marketing o mercadotecnia busca fomentar la captacion

de clientes y también permite fidelizarlos, de modo que la empresa que las usa



adecuadamente tenga la capacidad de obtener una ventaja competitiva frente a las
empresas de la competencia que aun no las han adoptado plenamente (Diario
Gestion, 2018). En el &mbito nacional se logra apreciar que durante afios las
empresas han venido implementado diferentes formulas y estrategias que han dado
por descubierto el marketing mix, pero cada una de éstas se ha enfocado
principalmente en el cumplimiento de las necesidades del usuario, a fin que estos
generen mayor demanda y por ende se logra producir un mayor volumen de
ganancias (Goicochea, 2019).Un claro ejemplo de empresa que ha considerado
como un punto vital el marketing para la fidelizacién de cliente a nivel nacional lo
demuestra el Grupo Aje, quienes a partir de un adecuado uso de la herramienta de
marketing mix han conseguido un notable crecimiento de forma segura (Carrion,
2017). Es necesario que cada vez mas empresas analicen y fortalezcan su gestion
del marketing, con el objetivo de seguir creciendo, alcanzado mayores indices de

sostenibilidad y por ende promover el desarrollo de la macrorregion.

Sin embargo, a lo largo de los ultimos afios se aprecia que existe un sector
de las empresas nacionales que atraviesan diversos problemas durante la
implementacion del marketing mix, en funcion que algunas empresas aun no las
consideran importantes, y por ende no se han planteado la necesidad de
implementar programas alternos, puesto que no logran establecer objetivos y
expectativas que se ajusten a la realidad, e incluso no cuentan con un modelo de
negocio que sea congruente y que los lleve a proyectar de forma adecuada su

crecimiento empresarial (Saldarriaga y Contreras, 2018).

Ante ello, es necesario tomar en consideracion que las empresas nacionales
deben volcar sus esfuerzos también por la fidelizacién de los clientes, en funcion
gue ésta permite lograr que los clientes actien como un referente hacia los clientes
potenciales, dado que los recomendaran haciendo que la publicidad boca a boca
sea una fuente importante para la construccion de una imagen positiva como
empresa (Morales, 2018). Por lo tanto, cuando mayor estabilidad exista entre la

relacion cliente — empresa, son mayores las posibilidades de obtener un mayor nivel



de lealtad y/o fidelidad por parte del cliente, dado que ellos se interesan por las

marcas que son reconocidas, proyectan valores positivos a nivel social y comercial.

A partir analisis a nivel interno en la empresa Removex AB SAC se debe
considerar su trayectoria desde hace ocho afios en el mercado peruano, ofreciendo
diversos servicios y productos a empresas de construccién y mineria de diversas
localidades; su interés es siempre brindar productos seguros y de calidad, sobre
todo que den cumplimiento con los estdndares y normativas de seguridad y calidad
vigentes, a fin de garantizar su funcionamiento segun sea requerido por el cliente.
En el presente afio, las empresa han tenido que afrontar las consecuencias
econdmicas del COVID-19, motivo por el cual se incidi6 en el uso de estrategias de
marketing mix y las de fidelizacion del cliente, con el objetivo de que puedan lograr
un mayor posicionamiento como empresa rentable y confiable con miras a seguir
creciendo durante los siguientes afios, en base a las oportunidades que le generan

su correcta implementacion dentro de la empresa.

Por ello, se ha planteado como problema de investigacion la siguiente
pregunta:¢;,Cudl es la relacion que existe entre marketing mix y fidelizacion del

cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020?

En correspondencia con lo sefialado previamente se considera conveniente
la ejecucion de la investigacion, en funcién que permitié el entendimiento de que el
uso de las estrategias de marketing mix son un elemento importante para el
desarrollo de una adecuada fidelizacién del cliente, por lo tanto, son consideradas

como necesarias en la gestion empresarial.

Esta investigacion se justifica de la siguiente manera: valor tedrico, dado que
permitié la revision de teorias, definiciones y enfoques conceptuales relacionados
con las variables, puesto que son fundamentales dentro de las ciencias de la

administracion y marketing.



Posee implicancias practicas, debido que los resultados obtenidos facilitan
la deteccion de las necesidades principales que la empresa debe subsanar, por lo
cual es posible disefiar una propuesta de implementacion que busque mejorar el
uso de las estrategias de marketing mix para el aumento de los niveles de

fidelizacion que perciben los clientes de la empresa Removex AB SAC.

Ademas, se indica que la investigacion se justifica por su utilidad
metodoldgica, en funcidén que se desarrollaron y utilizaron instrumentos de medicion

gue permite la recoleccion de los datos del marketing mix y fidelizacion del cliente.

En cuanto al objetivo general de la presente investigacion se sefald el
siguiente: determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la fidelizacion

del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

De acuerdo con los objetivos especificos planteados se busca determinar el
nivel marketing mix en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Determinar el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa Removex AB
SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Determinar la relacion entre la dimension producto y la fidelizacion del cliente

en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Determinar la relacién entre la dimensién precio y la fidelizacién del cliente

en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Determinar la relacion entre la dimension promocion y la fidelizacién del

cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Determinar la relacion entre la dimensién plaza y la fidelizacion del cliente

en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.



En cuanto a la hipétesis de la investigacion se plantea la siguiente: Si existe
relacion significativa entre marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa
Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.



Il. Marco tedrico

Segun la revision de investigaciones preliminares que se han ejecutado a
nivel internacional se han considerado las siguientes:

Insuaste y Vergara (2019) en su tesis se orient6 a la determinacién de que
estrategias permiten fidelizar clientes y asi lograr un mejor posicionamiento de la
empresa dentro de su entorno empresarial, a partir de una investigacion descriptiva
de disefio mixto en el que participaron 346 clientes. De acuerdo a los resultados los
principales problemas detectados son la inconformidad que tienen los clientes
sobre el servicio actual que brinda la empresa; asi como la escasa comunicacion
gue se mantiene entre clientes y empresa. Por lo tanto, se concluye que cuando no
existe un adecuado manejo de las estrategias y acciones que favorecen la lealtad
y/o fidelidad del cliente, la empresa no logra conseguir un adecuado grado de
posicionamiento en el mercado. Esta investigacion brinda como aporte el
considerar cuando una empresa consigue gestionar diversas estrategias y acciones
gue se hayan logrado adaptar a la naturaleza de la empresa esto puede favorecer
el grado de lealtad que los clientes tienen con la marca o empresa, puesto que
cuando esto no es bien realizado se corre el riesgo de no lograr posicionarse como
una empresa soélida en el mercado, lo cual se asocia al riesgo de no lograr la
sostenibilidad para convertirse en una empresa exitosala empresa no logra

conseguir un adecuado grado de posicionamiento en el mercado.

Sares, Torres y Hernandez (2019) en su investigacion buscé realizar el
establecimiento del marketing relacional que permita atraer y fidelizar clientes en la
empresa; a partir de una investigacion bibliografica, de disefio descriptivo con
enfoque cualitativo, en donde se tuvo como unidad de analisis a la empresa en
cuestion. De acuerdo a los hallazgos obtenidos se demuestra que la empresa
Entorno no ha generado un programa de actividades que permita conservar y
mejorar la relacion con cliente a largo plazo, por lo que se propuso que realicen los
incentivos necesarios, asi como el desarrollo de acciones que busquen realizar un
mejor servicio para los clientes. La contribucion de este antecedente se basa en

gue el marketing supone un conjunto de estrategias que buscan promover que los

6



clientes inicialmente se sientan atraidos y comodos con lo que les ofrece la
empresa para que a mediano y largo plazo se sientan fidelizados, por eso las
empresas deben reformular constantemente sus programas de actividades para
que los clientes se sientan atraidos y se vuelvan leales a lo que la empresa les

puede ofrecer.

Garzon (2017) en su tesis con enfoque cuantitativo, no experimental con
disefio descriptivo propositivo, cuyo objetivo fue brindar una propuesta de
estrategias de marketing mix que permita recuperar y fidelizar clientes en la
empresa Korpet situada en Guayaquil — Ecuador; en base a 238 clientes evaluados.
Los resultados alcanzados muestran una relacién positiva moderada
estadisticamente significativa entre el marketing mix y fidelizacion del cliente (r =
0.60; p<0.05). Por lo tanto, se logra concluir que desarrollar una propuesta de
marketing mix puede lograr mejores niveles de fidelidad por parte de los clientes
hacia la empresa, ademas de mejorar la imagen comercial que ya tienen,
convirtiéndolos en el foco de atencion, y por ende estimular el comportamiento de
compra de sus clientes, llegando a obtener asi mayores ingresos para la empresa
y liderar en el mercado. De acuerdo a lo mencionado, se estima que el aporte que
brinda este estudio se centra en reconocer que muchas de las estrategias de
marketing mix, no soOlo se encargan de publicitar productos, precios y/o
promociones, sino que tienen como principal interés mejorar la imagen comercial
de la empresa en si misma, haciendo que los clientes se sientan como el principal
foco de atencion, y por ende esto repercute sobre la lealtad que estos desarrollen

hacia la misma.

En tanto que de acuerdo a los antecedentes nacionales se reportaron los

siguientes:

Baca y Huerta (2019) en su tesis se centré en determinar la relacion entre
marketing mix y fidelizacion del cliente, a través de una investigacion aplicada,

descriptivo - correlacional, transversal, no experimental, en una muestra de 384



clientes, a quienes se les evalué con dos cuestionarios. Se logré identificar la
existencia de una relacidon positiva de intensidad moderada entre marketing mix y
fidelizacién del cliente. Por otro lado, se logro identificar que el 36% de los clientes
considera que el uso del marketing mix tuvo un buen impacto, y el 35% de los
participantes considera que existen buenas estrategias para lograr fidelizar los
clientes. Por ende, se puede concluir que el empleo de este tipo de estrategias de
marketing mix son fundamentales para las empresas, puesto que facilitan la
captacion de clientes nuevos y ademas colaboran en la fidelizacion de los clientes
frecuentes, dado que la constante innovacion produce mayor prestigio a la empresa
y los clientes antiguos brindan su reconocimiento a los esfuerzos de la empresa por
mantenerlos actualizados, lo cual genera un relacién de confianza entre el cliente y
la marca, dado que afloran los sentimientos positivos frente a lo que puede ofrecer
la empresa. En algunos casos se evidencia que existen empresas que adaptan sus

estrategias comerciales para estar acorde a las necesidades de sus clientes.

En tanto que, Adrianzen y Villasante (2018) realizé una investigacion no
experimental, con disefio descriptivo — correlacional, en una muestra de 44 clientes
evaluados mediante dos cuestionarios. Los resultados demostraron que el 59.1%
de los clientes considera como bueno el marketing mix que desarrolla la empresa,
por su parte el 36.4% considera como bueno el nivel de fidelizacién de clientes.
Finalmente, se concluye que existe una relacion positiva de grado alto
estadisticamente significativa entre las variables en estudio (rho =0.781, p<0,01), y
por ende se asume que ante un mejor manejo de las estrategias de marketing mix
por parte de la empresa se espera que también se consiga una gestion eficiente en
cuanto la fidelizacion de cliente se refiera. Por eso es necesario que la empresa
considera la necesidad de revisar su planeamiento estratégico, en donde opte por
potencializar las estrategias de marketing que emplean, con el objetivo de acumular
mayores ingresos que supondria el hecho de tener mas clientes que deseen sus
productos, ya sea por la calidad y ventaja que ofrecen los atributos de los productos,
asi como el precio al que se ofrece, ademas de valorar los canales publicitarios y

de distribucién que utiliza la empresa.



Por su parte, Lezama (2018) en su tesis realizdé la determinacion de la
relacion entre las variables, sobre la base de una investigacion aplicada,
cuantitativa, cuyo disefio de investigacion es no experimental, transversal y
descriptivo — correlacional, en una muestra de 80 clientes frecuentes. Los
resultados alcanzados demuestran que existe relacion alta estadisticamente
significativa entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente (rho = 0.94, p<0.01).
Se concluye que una buena gestion del marketing mix puede ser un elemento
favorecedor de la fidelizacion de los clientes, debido que le va a permitir retener a
sus clientes antiguos, hard que estos le hagan una publicidad positiva y puedan
incluso recomendar a sus amistades y familiares, logrando que la marca se
consolide y mejore su capacidad de ingresos. Esta investigacion tiene como aporte
el demostrar que las estrategias de marketing mix pueden mejorar la percepcion
que los clientes nuevos y antiguos desarrollan sobre la marca, lo cual puede
conllevarlos a recomendar a su amigos y familiares, haciendo asi que la comunidad
con la que la empresa interactle crezca de forma exponencial y asegure asi tener

una mayor capacidad de ingresos ante el aumento del nimero de clientes.

En cuanto a las investigaciones a nivel local se han reportado los siguientes
estudios:

Ciudad y Guzman (2018) en su investigacion de enfoque cuantitativo, no
experimental, transversal y correlacional, llegaron a participar 384 clientes de la
empresa quienes respondieron dos cuestionarios. Los resultados sefialan que un
46.88% de los clientes de la empresa consideran que existe un desarrollo medio de
las estrategias de marketing mix, y un 68.2% considera un nivel medio de
fidelizacion. Se concluye que hay una relacion positiva de grado alto
estadisticamente significativa (r =.755; p<.01). Esto permite sefialar la importancia
gue tiene el marketing mix para las empresas de transportes, dado que si se
implementan eficientemente les va a permitir no solo tener clientes satisfechos, sino
gue su lealtad va a permanecer a lo largo del tiempo, dado que estaran recibiendo

informacion sobre la misma de forma constante.



Méndez (2018) realiz6 una investigacion descriptiva, con disefio no
experimental, transversal, con una muestra de 239 clientes evaluados mediante un
cuestionario. Se demostro que el 91% de los clientes considera que la ubicacion
del local es 6ptima y un 89% considera que el personal de la empresa se encuentra
plenamente capacitado. Por lo tanto, se ha conseguido identificar que el marketing
mix que la empresa desarrolla mantiene una relacion positiva alta estadisticamente
significativa con la fidelizacion de cliente (r=.67, p<.01). Por ende los aspectos que
estan funcionando en la empresa son la ubicacion y la capacidad del personal, lo

cual diferencia a esta empresa del resto de la competencia.

Por su parte, en lo que respecta a la delimitacién conceptual del marketing
mix se indica que segun Sainz (2013) favorece el alcance de sostenibilidad de éxito
para una empresa, puesto que impacta en la forma en como una empresa puede
cubrir las necesidades de sus clientes con eficacia; y asi poder hacer que la
empresa demuestra que se destaca frente a su competencia. Esta definicion pone
en manifiesto la importancia que tiene el marketing para una empresa, dado que un
buen manejo de las estrategias es uno de los factores claves para captar mas
clientes, y hacer que la empresa se posicione en comparacion con empresas
similares en el rubro. Por lo tanto, el empleo de las estrategias de marketing a partir
de una evaluacion previa sobre las expectativas y necesidades de la clientela es un
proceso beneficioso para las empresas, dado que se busca de forma sistematizada
y organizada cubrir con la demanda actual y futura de cada uno de los segmentos
de mercado que la empresa definié anteriormente en su plan operativo (Gongora,
2014).

El marketing mix para Kotler y Armstrong (2017)
se refiere a la agrupacién de materiales tacticos y estratégicos que
las empresas combinan y emplean para introducir algun tipo de
servicio o producto para cubrir alguna necesidad o expectativa que
tienen lo clientes, buscando brindarles precios comodos, publicidades

bien detalladas e innovadoras, a fin que pueda ser distribuido en el
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canal y momento adecuado, a fin de hacer crecer la demanda del

producto o servicio ofrecido (p.63).

Por su parte, Pérez et al., (2010) considera que el marketing mix est4 basado
en todas las estrategias que de forma conjunta o mezclada puede contribuir para
dar cumplimiento a las metas u objetivos que se plantee la organizacion, y
generalmente estas se han recibido el nombre de estrategias 4Ps. Estas 4Ps han
sido tradicionalmente aceptadas por explicar de forma integral, como las empresas
pueden hacer una gestion eficiente del marketing de la empresa o negocio, dado
gue se enfoca en la promocion de las caracteristicas esenciales del producto, las
ventajas y beneficios del precio ofrecido, la plaza o canal de distribucion y

finalmente los medios utilizados para la promocién de los mismos.

En las dimensiones del marketing mix, se entiende que el producto supone
el modo que ofrece la empresa para realizar la difusion del producto o servicio que
ofrece, en donde debe ponderar de forma significativa las caracteristicas y
especificaciones técnicas que son mas destacables y que pueden movilizar la
decision de compra y/o adquisicién en los clientes, dado que se les brinda una

opcion diferente a lo planteado por la competencia (Kotler y Armstrong, 2017).

La dimension precio representa la cantidad y/o monto que los clientes
deberan ofrecer para lograr la adquisicion de un servicio o producto, sobre todo
ante la valoracion del uso y los beneficios que contraeran producto de la adquisicion
del mismo (Kotler y Armstrong, 2017). Se trata de una dimension que en ocasiones
puede ser considerada como subjetiva, dado que cada cliente mantiene una
percepcion diferente sobre lo que el precio de un producto o servicio dice sobre lo
gue se espera conseguir, para algunos consumidores un precio bajo es de por si
una ventaja para obtener el producto o servicio que requieren, mientras que para
otros un precio elevado puede simbolizar la calidad del mismo y la exclusividad que

supone su adquisicion y/o contratacion segun sea el caso.
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La dimension plaza hace referencia a la ubicacion de la sedes y todos
aguellos canales que permiten distribuir los productos o poner disponible los
servicios que se le oferta a los clientes, siempre y cuando se logre salvaguardar la
la idoneidad y la solvencia para cubrir la demanda de la clientela (Kotler y
Armstrong, 2017). Esto es un aspecto realmente importante porque si es bien
desarrollada esta estrategia que presenta sedes y canales de distribucion a los
clientes, es con el objetivo de que ellos logren adquirir mas productos o servicios
con seguridad y accesibilidad, dos caracteristicas que valoran en demasia los

consumidores.

La dimensién promocion corresponde a todo el tipo de acciones que buscan
publicitar las diversas caracteristicas esenciales y beneficios que se obtienen a
partir de la adquisicion de los principales productos o servicios que se encuentra
ofreciendo la empresa y/o marca. En algunos casos la promocién también permite
el desarrollo de estrategias que permiten la difusién de tarifas especiales y
descuentos en correspondencia a la fidelidad que los clientes tienen con la marca
(Kotler y Armstrong, 2017).

Por otro lado, la fidelizacion de cliente supone todas las acciones que son
realizadas por las empresas que buscan incrementar la tasa de retencién de
clientes frecuentes, con el objetivo que ellos no solo realicen compras de productos
0 contratacion de servicios segun sea la naturaleza de la empresa, sino que
expresen su lealtad hacia marca, generando credibilidad y seguridad en la imagen
que busca proyectar la empresa hacia el mercado, a fin de que los potenciales
clientes se sientan atraidos por esa lealtad que han desarrollado los clientes de la

empresa (Duque et al., 2016).

Se debe tener en cuenta que la implementacion de programacion de
fidelizacion supone un costo, pero las empresas deben desarrollarlas e incluirlas
como parte de su compromiso con el cliente, dado que esto debe ser considerado

como inversion que a largo plazo permite que la empresa perdure en el mercado e
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incremente su margen de ventas (Duque et al., 2016).

Por otro lado, Méndez (2018) plante6 que cliente que ha sido fidelizado
reporta una alta identificacion con la marca, se muestra satisfecho ante la
adquisicién de un producto o la contratacién de un servicio determinado, lo cual
facilita la transaccion comercial; por ende las empresas deben mantenerse en
contacto con sus clientes para identificar sus intereses y necesidades de modo que
logren fidelizarlos a través de un trato personalizado que no han recibido por parte
de otras empresas del rubro. Tomando en consideracién una clasificacion

planteada por Garcia (2015) la fidelizacion se compone de cinco dimensiones.

La dimension diferenciacion se trata de un proceso en el que permite ofrecer
nuevas perspectivas y beneficios que le otorgaran a la empresa un status
competitivo a partir de la elaboracion y proyeccién de nuevas experiencias de
consumo al cliente, asi como la mejora en la interaccion entre cliente y empresa
(Garcia, 2015). Es fundamental que cada empresa busque crear una identidad de
si misma, y hacer que esta pueda ser valorada por sus clientes, de forma que sea

mas facil que se identifiqguen y prefieran todo lo que la marca tiene para ofrecerles.

Por su parte, la dimensién personalizacion permite que la empresa logre
reconocer que sus clientes requieren un trato diferenciado, y que debe estar sujeto
a las cualidades y necesidades de consumo que estos tienen, de forma que el
servicio y/o producto que se les ofrezca pueda estar adaptado a su perfil de
consumo (Garcia, 2015). Indudablemente en la interaccion entre cliente y empresa
se valora mucho la forma en que el cliente es tratado, o sobre todo si la empresa
tiene para ofrecerle una propuesta de valor que se alinee con los intereses y
necesidades que el cliente tiene, de modo que sienta que el servicio y los productos

gue recibe estan personalizados para satisfacer sus necesidades de consumo.

La dimension satisfaccion refiere a la percepcion positiva o negativa que el
cliente experimenta después de que ha logrado adquirir el producto o contratado el

servicio ofertado, sobre todo esto puede determinar en gran medida la relacion
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entre cliente y empresa (Garcia, 2015). Esta dimension debe ser valorada
periodicamente, dado que cuando se pierde la nocién de los niveles de satisfaccion
puede existir una fuga masiva de los clientes, dado que estos buscaran nuevas

experiencias de consumo que los hagan sentir satisfechos.

Por otro lado, la dimension fidelidad se trata de la lealtad del consumidor
para apoyar a la empresa, y del mismo modo desde la empresa hacia el
consumidor. Por ello, es fundamental que se cumplan con cada uno de los
requerimientos que tienen los consumidores para cada producto o servicio que le
ofrecen las empresas (Garcia, 2015). Lograr altos niveles de fidelidad por parte del
cliente es una tarea ardua y requiere de mucha dedicacién por parte de la empresa,
sobre todo estar pendiente de resolver cualquier tipo de inconveniente que pueda
surgir en la relacion cliente — empresa. Sin embargo, hay empresas que no se
centra su interés en esto, dado que consideran que los clientes siempre tienen
necesidades y si la empresa puede suplirla, el cliente siempre va a recurrir a la
misma opciodn, sin darse cuenta que el cliente puede cambiar de proveedor si es

gue en otro lado le ofrecen mejores condiciones y se interesan por fidelizarlo.

Finalmente, la dimensién de habitualidad corresponde al grado en que la
compra se vuelve frecuente, es decir se evalla cuando el cliente de forma
recurrente visita un establecimiento para recibir informacion o realizar la transaccion
gue culmine con la adquisicion de un producto o servicio ofrecido (Garcia, 2015).
Se trata casi de uno de los objetivos que espera lograr una empresa que se interesa
por la fidelizacién, es decir causar un impacto positivo en el cliente, que esté se
vuelva leal y sea capaz de comprar constantemente los servicios o productos que

lanzan la empresa.
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lll. Metodologia

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Se empled una investigacion aplicada, dado que utiliza el conocimiento
obtenido de la investigacion béasica, a fin de poder ofrecer soluciones frente a los
problemas especificos que son motivos por el cual se desarrolla la investigacion
(Lozada, 2014).

Se emplea un disefio no experimental, por lo que se enfoca netamente en
realizar medicién y/o evaluacion con cada una de las variables, sin realizar
manipulacion o alteracion sobre éstas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2017).
Ademas, mantiene un nivel correlacional - simple, puesto que su finalidad es
conseguir reconocer si existe 0 no una relacion entre las variables que se vienen

investigando (Hernandez et al., 2017).

Asimismo, es necesario indicar que de acuerdo a la temporalidad se trata de
una investigacion transversal, en funcién que la recoleccién de los datos de las
variables de investigacion es realizada en un Unico momento y solo son

representativas en dicha temporalidad (Hernandez et al., 2017).

o1

02

M= Clientes de la empresa Removex AB SAC
O1= Marketing Mix
O2= Fidelizacion del cliente

r = Relacion entre las variables
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3.2. Variables y operacionalizacion
Marketing digital (V1)

Definicién conceptual: Kotler y Armstrong (2017) se refiere a la agrupacion
de materiales tacticos y estratégicos que las empresas combinan y emplean para
introducir algun tipo de servicio o producto para cubrir alguna necesidad o
expectativa que tienen los clientes, buscando brindarles precios comodos,
publicidades bien detalladas e innovadoras, a fin que pueda ser distribuido en el
canal y momento adecuado, a fin de hacer crecer la demanda del producto o

servicio ofrecido (p.63).

Definicion operacional: El marketing mix fue evaluado mediante el
cuestionario de Marketing Mix que toma como referencia la clasificacién propuesta
por Kotler y Armstrong (2017) que sostiene que se divide esta variable esta

representado en base a cuatro dimensiones: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Indicadores: Calidad del producto, Confianza en el producto, Caracteristicas
esenciales del producto, Pertinencia en el precio, Accesibilidad a la adquisicion,
Accesibilidad a la sede distribuidora. Importancia de la ubicacién de la sucursal o

sede, Publicidad innovadora y atrayente, Tarifas especiales y descuentos.

Fidelizacién del cliente (V2)

Definicién conceptual: Segun Garcia (2015) se trata del proceso que permite
el mantenimiento de relaciones continuas con los compradores de una marca
determinada a largo plazo, de modo que se influya sobre el comportamiento de
compra hacia el producto o servicio que brinda la empresa (p.31.

Definicién operacional: El andlisis de las ventas fue evaluado mediante cinco
dimensiones:  Diferenciacion,  Personalizacion,  Satisfaccion,  Fidelidad,
Habitualidad.

Indicadores: Distincion de la marca, Valoracion del cliente, Equidad para el
cliente, Preferencia hacia la marca, Satisfaccion plena, Expectativas, Compromiso

con la marca, Frecuencia de compra, Cantidad de compra.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion

La poblacién refiere al conjunto de elementos que puede ser finito o infinito,
los cuales deben mantener similares caracteristicas semejantes y que fueron
asumidas para analizar las variables que han considerado dentro de la

investigacion (Arias, 2012).

En la investigacion se ha considerado como poblacién a todos los clientes
gue forman parte de la empresa Removex AB SAC.
Muestra

De acuerdo con Carrién (2015) supone el subconjunto seleccionado de la
poblacion objetivo que se ha delimitado en la investigacién, el cual puede ser

probabilistica o no probabilistica.

Para dar a conocer el tamafio de la muestra se emple6 la férmula poblacion

infinita, la cual indica que la cantidad de clientes evaluados fue de 384 clientes.

Muestreo

Se empled la técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple, la cual
segun Otzen y Manterola (2017) supone que cada uno de los participantes de la
poblacién tienen la misma posibilidad de haber sido seleccionados para la muestra,
puesto que son escogidos al azar, sin tomar en consideracion ningun otro tipo de

criterio.

Criterios de inclusion: Se consideraron a todos los clientes de la empresa
Removex AB SAC de ambos sexos, cuyas edades oscilaron entre 18 a 70 afios.
Criterios de Exclusion: Clientes de las empresas Atlascopco S.A., El Tigre S.A. y
Zitron S.A.

Unidad de analisis: Un cliente de la empresa Removex AB SAC de la ciudad de
Lima — 2020.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas. Se utilizé la encuesta, dado que permitié la recoleccion
sistematizada de informacion y datos de cada una de las variables en estudio para
su posterior andlisis (L6pez y Fachilla, 2015)

3.4.2. Instrumentos. En cuanto al instrumento empleado fue el cuestionario,
en funcion que permite la recoleccion de datos en la investigacion con enfoque
cuantitativo, dado que esta conformado por un conjunto de preguntas con opciones
de respuestas multiples, cada una de las cuales tiene un valor asignado segun sea

su correspondencia con la pregunta realizada.

Se utilizaron dos cuestionarios dirigidos a los clientes de la empresa
Removex AB SAC. Entre ellos se tuvo al Cuestionario de Marketing Mix compuesto
por 10 items que ofrecen cinco opciones de respuesta. Dicho instrumento se divide

en cuatro dimensiones, las cuales son: Producto, Precio, Plaza, Promocion.

Por otro lado, el Cuestionario de Fidelizacion del cliente, el cual se encuentra
dirigido a los clientes de la empresa Removex AB SAC, el cual se compone de diez
items que ofrecen cinco alternativas de respuesta. Dicho instrumento esta
compuesto por cinco dimensiones: Diferenciacion, Personalizacion, Satisfaccion,
Fidelidad, Habitualidad.

3.4.3. Validacién: Cada uno de estos instrumentos fueron validados
mediante el criterio de expertos, los cuales cuentan con conocimientos en el area
de investigacion o en aspectos relacionados con la metodologia de la investigacion,
a fin de que brinden su opinion con respecto a la relevancia, coherencia y

pertinencia de cada uno de los items a la medicion de las variables.
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Tabla 1.

Validacion del Cuestionario de Marketing Mix y Fidelizacion del Cliente

Nombre y apellidos del experto ~ Grado Académico Evaluacion
Carlos Alberto Rosell Vargas Doctor Procede
Olenka Ytania Leén Balarezo Magister Procede

Mostacero Ventura Karen Edith Magister Procede

3.4.4. Confiabilidad: Se opté por la realizacion de la prueba piloto a 30
clientes de la empresa Removex AB SAC, con el objetivo de analizar la confiabilidad
de los instrumentos mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual se espera
obtener un valor superior a 0.70 para considerar que los instrumentos cuentan con
una adecuada fiabilidad. A través de la prueba piloto realizada para el Cuestionario
de Marketing Mix mediante el analisis de la prueba de Alfa de Cronbach cuyo
coeficiente fue de 0.81. Por otro lado, en el analisis de confiabilidad de la prueba
del Cuestionario de Fidelizacion del cliente se obtuvo un coeficiente de Alfa de
Cronbach de 0.78.

3.5. Procedimientos

Para la realizacion de la investigacion se inicio con la revision de la literatura
cientifica relacionada al marketing mix y fidelizacion del cliente, asi como los
hallazgos encontrados sobre la relacion entre las mismas en estudios preliminares,
con el objetivo de estructurar un proyecto cientifico basado en las evidencias y
teorias cientificas publicadas. Asimismo, se procedi6 a al disefio, construccion y
validacion de los cuestionarios para la medicion de las variables, este ultimo
proceso se realizd con el asesoramiento de expertos, quienes evaluaron la
pertinencia o no de cada uno de los items, a fin de asegurarse que el contenido del

instrumento es valido.

Una vez halladas las propiedades psicométricas de los instrumentos y dar
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paso a la fase de recolectar datos, se procedié a solicitar la autorizacion de la
ejecucion del trabajo de investigacion al representante de la empresa Removex AB
SAC, a través de una solicitud cursada por via digital, a fin de que se brinden los
permisos para proceder a la evaluacion de sus clientes y obtener la data que se

requiere para su posterior analisis.

Los datos fueron recolectados mediante la plataforma virtual de Google
Forms, en funcion que al participante se le brind6 un Link de evaluacion para que
pueda autoadministrarse de forma individual cada uno de los cuestionarios de la
investigacion. Los resultados de cada una de la aplicacién de estos cuestionarios
online son accesibles para los encargados del desarrollo de la investigacién, y se

realiz6 el tratamiento con sumo cuidado y con fines Unicamente académicos.

Posterior a la fase de recoleccion de datos se procedi6 al andlisis estadistico
de los mismos, con el objetivo de reconocer los hallazgos de la investigacion y

presentar el informe de la investigacion.

3.6. Método de andlisis de datos
La fase de andlisis de datos inicié con la codificacion de las respuestas
obtenidas mediante la aplicacion virtual de los instrumentos, asignando el puntaje
que corresponde para cada tipo de respuesta, cuyos resultados se tabularon en
una hoja de célculo mediante el software Microsoft Excel 2019, a fin obtener la

puntuacion total de las variables.

Luego, la base de datos fue analizada con el programa estadistico SPSS
version 27, en donde se realizo el andlisis de la estadistica descriptiva e inferencial.
Con respecto a la estadistica descriptiva se emplearon tablas y graficos para
representar las frecuencias relativas y absolutas de los niveles alcanzados en cada

una de las variables.

Por su parte, en cuanto a la estadistica inferencial se opt6 por el analisis de
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la prueba de normalidad, a través de la formula de Kolmogorov Smirnov, cuyos
resultados sefialaron que la distribucidon de los puntajes de ambas variables no
sigue una distribucion normal, por lo cual es necesario utilizar la prueba no

paramétrica de coeficiente de rangos de Spearman para el andlisis inferencial.

3.7. Aspectos éticos.

De acuerdo a los aspectos éticos de la investigacion se procedié conforme
a lo establecido en la manual de ética de la investigacion, respetando el derecho a
la propiedad intelectual, por lo que cada una de las premisas o afirmaciones
conceptuales del estudio esta con su debida cita bibliografica correspondiente. A
su vez, se respetod el derecho a la voluntariedad de participacion, sino que cada uno
de los participantes es libre de participar o no dentro del estudio. Los resultados
obtenidos son de caracter confidencial, y por respeto al anonimato en la

investigacibn no se revelaron de las personas que participaron del estudio.
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IV. Resultados

Prueba de normalidad

Tabla 2.
Prueba de normalidad de los Cuestionario de Marketing mix y Fidelizacion del
cliente
Kolmogorov — Smirnov
Estadistico al Sig.
Marketing Mix ,108 384 ,000
Fidelizacion del ,131 384 ,000
cliente

Al utilizar la formula de Kolmogorov-Smirnov se comprobo que la distribucion no
fue normal (Sig. <0.05) y por ende se optd por el empleo del coeficiente de
correlacion de Spearman, con el objetivo de comprobar la relacién entre las

variables de marketing mix y fidelizacion del cliente.
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Objetivo General
Determinar la relacion que existe entre el Marketing Mix y la fidelizacion del

cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Prueba de hipétesis

Ho: No existe relacion significativa entre el Marketing Mix y la fidelizacion del
cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre el Marketing Mix y la fidelizacion del cliente

en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Tabla 3
Relacion entre Marketing Mix y la fidelizacion del cliente en la empresa Removex

AB SAC de la ciudad de Lima, 2020

Marketing Fidelizacion
Mix del cliente
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 ,894™
Spearman Mix correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Fidelizacion Coeficiente de ,894" 1.000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: En la tabla 3 se aprecia que existe una relacion positiva muy
alta (rho =.894), estadisticamente significativa ( p=0.000), confirmando la Hi de
la investigacion. Por ende si se gestiona adecuadamente el marketing mix, es
decir cuando se logra promocionar adecuadamente los servicios y/o producto;
se ofrece precios asequibles y competitivos, se puede brindar canales de
distribucion que favorecen al cliente; éste podra mantener un alto grado de

fidelizacion frente a la empresa.
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Objetivo Especifico 1: Determinar el nivel marketing mix en la empresa Removex
AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Tabla 4
Nivel de Marketing Mix en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima,
2020.

Nivel fi %
Totalmente acuerdo 99 25.78
Acuerdo 91 23.70
Indeciso 111 28.91
Desacuerdo 64 16.67
Totalmente desacuerdo 19 4.95
Total 384 100.00

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: En la tabla 4 se aprecia que un 28.91% de los clientes se
encuentra indeciso sobre su percepciéon de si son adecuadas o no las
estrategias de marketing mix que utiliza la empresa Removex AB SAC. Un
25.78% de los clientes se muestra totalmente de acuerdo con el marketing mix
de la empresa, asi como un 23.70% de los clientes sefala estar de acuerdo. Por
otro lado, un 16.67% manifiesta estar en desacuerdo y sélo un 4.95% de los
clientes sefialé estar totalmente de acuerdo con el marketing mix de la empresa.
Estos resultados demuestran que la empresa aun no ha conseguido desarrollar
adecuadamente las estrategias de marketing mix y se requiere que las redefinan

para asegurar el crecimiento de la empresa.
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Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa
Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Tabla 5
Nivel de Fidelizacion de cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad
de Lima, 2020.

Nivel fi %
Totalmente acuerdo 98 25.52
Acuerdo 91 23.70
Indeciso 115 29.95
Desacuerdo 61 16.15
Totalmente desacuerdo 18 4.69
Total 384 100.00

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: En la tabla 5 se aprecia que un 29.95% de los clientes se
encuentra indeciso sobre su percepcion de si la empresa Removex AB SAC
logra una adecuada fidelizacion del cliente. Un 25.52% de los clientes se
muestra totalmente de acuerdo con la fidelizacién del cliente de la empresa, asi
como un 23.70% de los clientes sefala estar de acuerdo. Por otro lado, un
16.15% manifiesta estar en desacuerdo y so6lo un 4.69% de los clientes sefiald
estar totalmente de acuerdo con la fidelizacion del cliente de la empresa. Se
concluye que aun la empresa debe trabajar sobre la fidelizacion de sus clientes,
dado que mas del 50% considera que el servicio brindado por la empresa les
genera insatisfaccion y por ende no los fideliza. De acuerdo a ello, se debe en
seleccionar las estrategias para fidelizar y obtener un mayor grado de

participacion las empresas.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion entre la dimensién producto y la

fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Tabla 6
Relacion entre Producto y la fidelizacidon del cliente en la empresa Removex AB

SAC de la ciudad de Lima, 2020

Correlaciones

Producto Fidelizacién
del cliente
Rho de Producto Coeficiente de 1.000 ,851™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Fidelizacion Coeficiente de ,851™ 1.000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: En la tabla 6 se aprecia que existe una relacion positiva alta
(rho =.851), estadisticamente significativa (p=0.000), lo cual confirma la Hi de la
investigacion. Por ende, un buen uso de las estrategias de marketing basadas
para resaltar las caracteristicas y beneficios del producto puede mejorar la
fidelizacion del cliente. Este tipo de estrategias permite que los clientes sean
capaces de apreciar las bondades y la diferenciacion de los productos y/o

servicios que ofrece la empresa, en comparacion con los de competencia.
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Objetivo Especifico 4: Determinar la relacion entre la dimension precio y la

fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Tabla 7

Relacion entre Precio y la fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC

de la ciudad de Lima, 2020

Correlaciones

Precio Fidelizacién
del cliente
Rho de Precio Coeficiente de 1.000 , 793"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Fidelizacion Coeficiente de ,793™ 1.000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: En la tabla 7 se aprecia que existe una relacion positiva alta

(rho =.793), estadisticamente significativa (p=0.000), lo cual confirma la Hi de la

investigacion. Esto representa que el adecuado manejo de las estrategias de

marketing basadas en resaltar las ventajas diferenciales del precio puede

mejorar la fidelizacién del cliente. El precio sin lugar a dudas es un elemento

que tiene una preponderancia significativa en cuanto a la decision de compra,

por ende se debe trabajar con descuentos y tarifas especiales para los clientes

gue mantiene mayor antigiedad o recurrencia de consumo para que sientan

reconocimiento por su lealtad hacia la empresa.
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Objetivo Especifico 5: Determinar la relacion entre la dimension plaza y la

fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Tabla 8

Relacion entre Plaza y la fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC

de la ciudad de Lima, 2020

Correlaciones

Plaza Fidelizacién
del cliente
Rho de Plaza Coeficiente de 1.000 776"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Fidelizacion Coeficiente de 776" 1.000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: En la tabla 8 se aprecia que existe una relacidén positiva alta

(rho =.776), estadisticamente significativa (p=0.000), lo cual confirma la Hi de la

investigacion. Esto representa que el adecuado manejo de las estrategias de

marketing basadas en la expansion territorial de nuevas sedes de la empresa,

lo cual permite mejorar la capacidad de fidelizar a los clientes. De forma similar

los canales de distribucion y la posibilidad de hacer entregas a tiempo es un

elemento que favorece la fidelidad del cliente frente a los que ofrece la

competencia.
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Objetivo Especifico 6: Determinar la relacion entre la dimensién publicidad y la

fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

Tabla 9

Relacion entre Publicidad y la fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB

SAC de la ciudad de Lima, 2020

Correlaciones

Publicidad Fidelizacién
del cliente
Rho de Publicidad Coeficiente de 1.000 ,812™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Fidelizacion Coeficiente de ,812™ 1.000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: De acuerdo a los resultados se aprecia que existe una relacion
positiva alta (rho =.812), estadisticamente significativa (p=0.000), lo cual
confirma la Hi de la investigacion. Esto representa que el adecuado manejo de
las estrategias de marketing basadas en la publicidad de la empresa, lo cual
permite mejorar la capacidad de fidelizar a los clientes. Se requiere que la
publicidad sea continua y atrayente, no solo para captar nuevos clientes, sino
también para que perciban los clientes antiguos que la empresa se encuentra

en constante actualizacion.

29



V. Discusion

Con respecto a los hallazgos obtenidos en la presente investigacion se ha
conseguido analizar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente en
la empresa Removex AB SAC en Lima durante el 2020, pese a las restricciones
que el Estado peruano impuso como medida sanitaria para afrontar pandemia
COVID-19. a pesar de las restricciones impuestas por el Estado como contingencia
para afrontar la emergencia sanitaria de la COVID-19. Por ende, se consideré como
objetivo principal del estudio: determinar la relacién entre marketing mix y

fidelizacién del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

De acuerdo al resultado obtenido se aprecia que existe una relacion positiva
muy alta (rho =.894) altamente significativa (p=0.00) entre el marketing mix y la
fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC. Este resultado pone en
manifiesto que un uso adecuado de las estrategias comerciales para difundir
adecuadamente los atributos diferenciales del servicio, asi como su precio o la
calidad de la ubicacién donde se encuentra la empresa son elementos que
favorecerian la capacidad que tiene la empresa para fidelizar clientes. Es decir, si
la empresa Removex AB SAC enfatiza en una gestion eficaz del marketing mix
tendra un efecto positivo sobre los niveles de fidelizacion de sus clientes, dado que

ambas variables se encuentran relacionadas de forma positiva.

Estos resultados concuerdan con lo expuesto por Garzén (2017) quien en su
investigacion realizada en la empresa Korpet sobre la base de una muestra
compuesta por 238 clientes de Guayaquil — Ecuador logré determinar que existe
una relacion moderada entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente (r=0.60;
p<0.05). De forma similar, Baca y Huerta (2019) en su investigacion realizada en la
empresa Inversiones y Gerencia Alexandra S.A.C de Nuevo Chimbote — Ancash —
Peru, en donde se contd con la participacién de 384 clientes, en el que se lleg6 a
la conclusion que el uso de estrategias de marketing mix, no solo es importante
para la captacion de nuevos clientes, sino también para la fidelizacion de los

mismos. En el mismo sentido, Adrianzen y Villasante (2018) en su investigacion
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realizado en la corporacion Rodriguez Silva S.A.C en una muestra de 44 clientes
se logré identificar una relacién positiva alta (rho = 0.781) estadisticamente
significativa (p<0.01), lo cual indica que un adecuado uso de estrategias de
marketing mix por parte de la empresa puede generar que se alcance un mayor

numero de clientes fidelizados.

Esto permite reafirmar que segun los resultados obtenidos, el adecuada uso
de marketing mix no sélo refiere a que la empresa utilice indiscriminadamente todas
las estrategias sin un rumbo determinado, sino que es necesario que la empresa
reconozca la finalidad de las mismas y las dirija sobre todo a la fidelizacién del
cliente, a partir del reconocimiento de sus necesidades y expectativas de consumo,
lo cual promueve principalmente los aspectos en los que debe fundamentarse su

estrategia de mercadeo (Kotler y Armstrong, 2017).

Por su parte, en la evaluacién del nivel de marketing mix de la empresa
Removex AB SAC, se identificd que el 50.52% de los clientes considerar que adn
la empresa debe mejorar las estrategias comerciales que utiliza para la difusion de
sus servicio y productos, la ubicacion de sus sedes, la publicidad empleada para
conectar con potenciales clientes, asi como con aquellos que ya se encuentran
fidelizados. Este resultado concuerda con lo expuesto por Ciudad y Guzman (2018)
quienes en su investigacion identificaron que el 46.88% de los clientes afirman que
Jr. Express mantiene desarrollo regular de las estrategias de marketing mix. Sin
embargo, difiere de lo expuesto por Adrianzen y Villasante (2018) quienes en su
investigacion indican que el 59.1% de los clientes de la corporacion Rodriguez Silva
SAC consideran que se maneja un adecuado marketing mix. La similitud
encontradas entre los resultados refleja que aun las empresas en el contexto
nacional aun no han conseguido desarrollar plenamente sus estrategias de
marketing mix y se requiere que las consideren dentro de plan estratégico para dar

cumplimiento a sus objetivos empresariales.

Por su parte, con respecto al nivel de fidelizacién de clientes, los resultados
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seflalan que el 50.78% de los clientes seflalan no estar de acuerdo con la
fidelizacion del cliente que desarrolla la empresa, lo cual indica que aun los clientes
no se sienten plenamente afiliados con la marca, dado que esperan mejores ofertas
y/o formas de relacionarse con la misma. Este resultado concuerda con los
resultados planteados por Ciudad y Guzman (2018) quienes en su investigacion
identificaron que el 68.2% de los clientes considera que la empresa Jr. Express en
Trujillo — Perd, mantienen un nivel medio de fidelizacion del cliente. Segun estos
hallazgos es posible afirmar que en estas empresas los clientes ain no perciben
qgue se les halla brindado adecuado proceso de fidelizacion, por lo cual no se
sienten plenamente identificados con la marca, sino que aun realizan transacciones
comerciales con la misma, debido principalmente a la necesidad de obtener sus

productos.

Con respecto al tercer objetivo especifico se ha reportado que existe una
relacion positiva de grado (rho=0.851) estadisticamente significativa (p<0.01), entre
la dimension producto y la fidelizacion del cliente. Es decir que el modo en cémo la
empresa logre resaltar las caracteristicas y beneficios de los productos y/o servicios
qgue ofrece a sus clientes, estos pueden experimentar un mayor agrado y/o
fidelizacién con la empresa. Este resultado guarda relacién con lo expuesto por
Ciudad y Guzman (2017) quienes en su estudio han sefialado que en la empresa

Jr. Express existe relacion entre la estrategia producto y la fidelizacion del cliente.

Se debe tener en cuenta que el modo en como una empresa promueve su
producto, es decir en el modo en como realizar la transmision de la informacion
esencial de los productos acerca de la calidad y los beneficios que ayudan a
satisfacer las necesidades de sus clientes, estos ultimos pueden desarrollar mayor

afiliacion con la empresa (Pérez et al., 2010).

Por su parte, con respecto al cuarto objetivo especifico se reporta que existe
relacion positiva alta (rho = .793) estadisticamente significativa (p<.01) entre la

dimensién precio y fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC, lo cual
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indica que las estrategias de marketing basadas en promover descuentos y/o tarifas
especiales por los productos o servicios pueden generar una mayor fidelizacion en
sus clientes (Kotler y Armstrong, 2017). Por su parte, este resultado guarda relacion
con lo planteado por Baca y Huerta (2019) quienes en su investigacion encontraron
relacion entre las estrategias vinculadas con el precio y la fidelizacion del cliente,
dado que sefialaron que cuando se promueven adecuadamente este tipo de
estrategias de marketing, los clientes se sienten incentivados a desarrollar

comportamientos de compra en la misma.

Con respecto al objetivo especifico 5 se indica que existe relacion positiva
alta (rho=.776) estadisticamente significativa (p<.01) entre la plaza y la fidelizacion
del cliente, esto indica que la forma en cdmo se promuevan los canales de
distribucion que la empresa utiliza para alcanzar los productos al cliente podran
tener un efecto positivo sobre el grado de fidelizacion que clientes desarrollen hacia

la empresa (Kotler y Armstrong, 2017).

Finalmente, en lo que respecta al objetivo especifico 6 se aprecia que existe
una relacion positiva alta (rho=.812) estadisticamente significativa (p<0.05), lo cual
indica que las promociones y publicidades que la empresa promueva pueden
generar una influencia positiva sobre el nivel de fidelizacion de sus clientes, en
funcién que los clientes se sentirdn reconocidos y recordados por parte de la
empresa (Kotler y Armstrong, 2017). Ademas, este resultado se asemeja a lo
expuesto por Lezama (2018) quien en su investigacion sostiene que el uso de la
publicidad tiene una importancia influencia en los clientes, los impulsar a ser

capaces de recomendar la marca y/o empresa a su entorno familiar y amical.

Por ende, es posible sefialar que segun los hallazgos obtenidos, el empleo
de las estrategias de marketing mix son fundamentales para que las empresas a
nivel local, regional y nacional sean méas reconocidas por los clientes, de modo que
esto incida no so6lo en la captacion de nuevos clientes, sino también en la

fidelizacion de los clientes.
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Con respecto a las limitaciones que se reportaron en la investigacion se debe
tener en cuenta que no fue posible realizar la recolecciéon de datos de forma
presencial, por ello se tuvo que emplear formularios que fueron suministrado de
forma virtual, con el objetivo de poder facilitar a los participantes la posibilidad de
emitir su opinion sin tener que estar expuestos a una situacion de riesgo sanitaria
e igualmente se les record6 que su participacion sincera era importante para evitar

cualquier tipo de sesgo en los resultados obtenidos.
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VI. Conclusiones

En la investigacion realizada se consiguio determinar que el empleo de
estrategias de Marketing Mix se relacionan con la fidelizacion del cliente en la
empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020. en funcion que el uso de
estrategias vinculadas a publicitar los servicios y/o productos que brinda la empresa
fomenta que los clientes se sientan considerados y por ende se fidelizan con la
marca. De acuerdo a ello, se acepta la hipétesis general de la investigacion, dado
que existe relacion entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente en la empresa
Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

En el analisis de la estrategias de marketing mix de la empresa Removex AB
SAC de la ciudad de Lima se identificé que segun la mitad de los clientes se
requiere mejorar, lo cual indica que aun debe realizarse una revision de la mismas,
asi como plantear la ejecucién de nuevas estrategias innovadoras que le permitan
dar a conocer sus productos o servicios, a través de mejores técnicas de publicidad,
tales como: incorporar el marketing digital basado en redes sociales y mensajeria
instantanea; promover tarifas y descuentos que permita al cliente sentir que la
empresa se involucra en captarlo, y finalmente mejorar los canales de distribucién

para brindar los servicios y/o productos al cliente final.

En lo que respecta a la fidelizacion del cliente se reportd segun la percepcion
de al menos la mitad de los clientes evaluados se requiere desarrollar mejoras, es
decir se indica que la empresa aun no ha conseguido desarrollar estrategias que le
permitan mantener plenamente fidelizados a sus clientes, es por ello que debe
innovar en la mismas, a fin de evitar la fuga de sus clientes captados previamente

ante la aparicion de otros competidores.

Se determiné que la dimensién producto del marketing mix mantiene relacién
positiva con la fidelizacion del cliente de la empresa Removex AB SAC, en funcion
que la difusion de las caracteristicas esenciales de los productos o servicios que

ofrece, asi como la calidad de los mismos puede favorecer a que los clientes se
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muestren mas fidelizados con la marca de la empresa.

Ademas, la dimensién precio del marketing mix se relaciona positivamente
con la fidelizacién del cliente de la empresa Removex AB SAC, dado que el
ofrecimiento de descuentos y tarifas menores comparadas con las que maneja la

competencia promueve un mayor grado de fidelizacién del cliente.

Por su parte, la dimensién plaza mantiene una relacién positiva y significativa
con la fidelizacion del cliente de la empresa Removex AB SAC, en funcion que el
desarrollo de una mejor distribucion de los productos a partir de los canales que
faciliten su entrega al tiempo ofrecido y con el cuidado necesario para no afectar la

garantia del mismo.

Finalmente, la dimension promocion mantiene una relacién positiva con la
fidelizacién del cliente de la empresa Removex AB SAC, puesto que un adecuado
manejo de la publicidad de los productos o servicios ofrecido no solo tiene un
impacto positivo en captar nuevos clientes, sino también permite fidelizar los que

ya tienen.
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VIl. Recomendaciones

Las siguientes recomendaciones se dirigen al gerente general y el encargado

de marketing de la empresa Removex AB SAC:

Se recomienda realizar un plan de mejora basado en estrategias de
marketing mix, a fin de aprovechar las diversas estrategias que faciliten la difusion
de contenidos relacionados con los productos o servicios ofrecidos a los clientes y
algunas ofertas o promociones, dando a notar que adquirirlos en esta empresa es
una de las mejores oportunidades, y por ende tener un mayor numero de clientes

satisfechos.

Se sugiere emplear encuestas post-venta a los clientes que permitan
reconocer cuales son los motivos principales por los que aun sigue comprando en
la empresa, a fin de detectar cuales son las estrategias comerciales que requieren
ser mejoradas y poder tener un mayor rango de captacion y fidelizaciéon de los

clientes.

Se sugiere disefar un sistema de recompensas por afos de fidelizacién de
los clientes, a fin de ofrecer a los clientes que confian en la empresa una serie de
beneficios que motiven a otros clientes a mantener la lealtad para con la empresa,

y promover su comportamiento de re-compra.

Se recomienda enfocar las estrategias comerciales del producto en destacar
la importancia de la garantia y calidad que tiene los productos y servicios brindados
por la empresa Removex AB SAC, a fin de que los clientes se sientan informados
sobre sus condiciones y especificaciones técnicas, a fin de sentirse satisfechos y

fidelizados por la empresa.

Por su parte, se sugiere a la empresa Removex AB SAC revisar la posibilidad
de emprender una campafa comercial de reduccion del precio de venta de algunos

productos, a fin de manejar precios accesibles y mas bajos comparados con la
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competencia, de modo que los clientes se fidelicen por la posibilidad de adquirir
productos a un precio mas accesible en comparaciéon con los ofrecidos por la

competencia.

Se recomienda desarrollar estrategias de plaza mediante la mejora de los
canales de distribucion que aseguren un adecuado traslado de los productos, y
sobre todo la seguridad de que estos lleguen a los destinos sefalados por los
clientes, de modo que se sientan comodos y fidelizados con el trato ofrecido por la

empresa Removex AB SAC.

Finalmente, se sugiere el desarrollo de diversas campafas publicitarias, en
diversos medios fisicos y digitales que permitan la difusion de informacion sobre
productos, medios de pago, formas de entrega, canales de atencion e informacion
sobre la empresa para que los clientes sientan la calidad y el profesionalismo de

Removex AB SAC, y consideren mantener lealtad de clientes hacia la misma.
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Anexos

Anexo 1

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
S DE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
ESTUDIO

Marketing mix Kotler 'y Armstrong (2017) Reconocimiento  del Calidad del produto
conjunto de materiales tacticos y marketing mix Producto Confianza en el producto
estratégicos que una empresa | evaluado a través del Caracteristicas esenciales del producto
decide combinar y utilizar la para Cuestionario de Pertinencia en el precio
introducir un producto que cumpla Marketing mix el cual Precio Accesibilidad a la adquisicion
con las necesidades de los consta de 4 Ordinal
clientes, a traveés un precio | dimensiones. Accesibilidad a la sede distribuidora
asequible, una pgblif:idad Plaza Importancia de la ubicacion de la sucursal o sede
adelcuada, qtlle este se o_I:jsfrlbuya Publicidad innovadora y atrayente
22.' ;eg:errz jnam;;nvzrgg giei:laer?dz Promocion Tarifas especiales y descuentos
de los bienes (p.63).

Fidelizacion del | Segin Garcia (2015) se trata del Reconocimiento de la Distincion de la marca

cliente proceso que permite el fidelizacion del cliente Diferenciacion | Valoracion del cliente
mantenimiento de relaciones evaluado a través del Equidad para el cliente
continuas con los compradores de Cuestionario de L Preferencia hacia la marca
una marcada determinar a largo Fidelizacion del cliente Personalizacion
plazo, de modo que se influya | el cual consta de 5 Satisfaccién plena ordinal

rdina

sobre el comportamiento de
compra hacia el producto o
servicio que brinda la empresa

(p-31).

dimensiones

Satisfaccion

Expectativas

Fidelidad

Compromiso con la marca

Habitualidad

Frecuencia de compra

Cantidad de compra




Anexo 2

Validacion de instrumentos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

Barrantes Zavala, Stephanie Guadalupe

Universidad César Vallejo Pomatanta Leon, Leticia Noemi

Cuestionario sobre Marketing Mix

Dr. Carlos Alberto Rosell Vargas

Titulo del estudio: Marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Marketing Digital

CLARIDAD OBJETIVIDA | ACTUALIDA | ORGANIZAC | SUFICIENCI INTENCION CONSISTEN | COHERENCI | METOLODO
INDICADORES D D ION A ALIDAD CIA A LOGIA
DIMENS ITEMS OPCIONES DE M [R|[B[M[R[B|[M[R[B|M[R[B|[M[R][B[M|[R[B[M[R][B[M[R][B|[M[R]B
IONES RESPUESTA
Calidad del producto Los productos que ofrece la empresa X X X X X X X X X
son de calidad.
La calidad de los productos de la
empresa supera a lo ofrecido por la X X X X X X X X X
2 competencia.
S
3 Los productos que ofrece la empresa
= S " T
o Confianza  en el | nspiran confianza para ser adquiridos. X X X X X X X X X
producto Totalmente de acuerdo
Es relevante la informacion que brinda | (5)
Caracteristicas la empresa sobre las caracteristicas ﬁ]z:giz‘dg @ X X X X X X X
esenciales del producto | principales de los productos que ofrece. Desacluergo) @
Pertinencia en el precio Los precios de los productos que Totalmente en
£ ofrece son justos. desacuerdo (1) X X X X X X X
L Accesibilidad en la | Laempresa ofrece diversos medios de
o adquisicion pago que facilitan la adquisicion de los X X X X X X X
productos.
Resulta féacil acceder a la sede
Accesibilidad a la sede | distribuidora cuando se necesita X X X X X X X
ﬁ distribuidora adquirir algin producto.
= Importancia de la o T
o S La ubicacion de la sede distribuidora
gbslggglon de la sucursal ylo sucursales es oportuna, X X X X X X X




Lol Publicidad innovadora | La publicidad que genera la empresa es
kS y atrayente innovadora y atractiva. X X X X X
k=) Tarifas especiales y | La empresa ofrece tarifas
s descuentos preferenciales y/o descuentos a sus X X X X X
g clientes preferenciales.
Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacién.
OPINION DE APLICABILIDAD:
Chepen 14/11/2020 17978745 998959719
Lugar y fecha DNI. N Firma y sello del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

Dr. Carlos Alberto Rosell
Vargas

Barrantes Zavala, Stephanie Guadalupe

Universidad César Vallejo Pomatanta Leon, Leticia Noemi

Cuestionario sobre Marketing Mix

Titulo del estudio: Marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

ASPECTOS DE VALIDACION:

CLARIDAD OBJETIVIDA ACTUALIDA ORGANIZA SUFICIENCI INTENCION CONSISTEN COHERENC METOLODO
INDICADORES D D CION A ALIDAD CIA 1A LOGIA
DIMEN ITEMS OPCIONES DE M[ R MJR[B[M[R[B|M[R[B[M[R MI[R[B|M[R[B[M[R][B[M[R
SIONES RESPUESTA
Los productos que brindan permiten
<) 5 Distincion de la marca | distinguir a la  empresa en X X X X X X
§ 'S comparacién con la competencia.
S -8 Usted se siente identificado con todo
% § Valoracion del cliente | lo que ofrece Removex AB SAC. X X X X X X
< £ - _ b -
h=] [a) : ) a atencién que brindan es justa y
§ Equidad para el cliente equitativa para todos los clientes. X X X X X X
= 2 El servicio al cliente que ofrece la B‘;‘;'C“J:r”dtg ?z)acue’d‘) ®
o < _ ) empresa _Removex AB SAC es Indeciso (3) X X X X X X
w = - Preferencia hacia la personalizado. Desacuerdo (2)
g marca Prefiero comprar en Removex AB Totalmente en desacuerdo (1)
%) SAC por el buen trato que recibo al X X X X X X
& ser atendido por sus trabajadores.
o Se siente satisfecho de seguir
3 Satisfaccion plena adquiriendo productos que ofrece X X X X X X
..E c Removex AB SAC.
= Los productos que he adquirido en la
2 Expectativas empresa  han  superado  mis X X X X X X
expectativas iniciales.




=5 Piensa  seguir  adquiriendo  los
§ 3 Compromiso con la productos de Removex AB SAc, pese X X X X X
L marca a que aperturen una tienda similar
cercana a usted.
= . Realiza compras con frecuencia a la
;éj 3 Frecuencia de compra empresa Removex SAC X X X X X
270 Suele adquirir un gran volumen de
T Cantidad de compra productos cuando realiza una compra X X X X X
con la empresa.
Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
OPINION DE APLICABILIDAD: No procede su aplicacion.
Chepén 14/11/2020 17978745 998959719
Lugar y fecha DNI. N° Firmay sello del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucién donde Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
labora
Mg. LEON BALAREZO OLENKA DOCENTE Cuestionario sobre Marketing Barrantes Zavala, Stephanie Guadalupe

YTANIA

Mix

Pomatanta Le6n, Leticia Noemi

Titulo del estudio: Marketing mix y fidelizacién del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Marketing

Digital

CLARIDAD OBJETIVIDA | ACTUALIDA | ORGANIZAC | SUFICIENCI INTENCION CONSISTEN | COHERENCI | METOLODO
INDICADORES D D ION A ALIDAD CIA A LOGIA
DIMENS ITEMS OPCIONES DE M R M{R|B|M|[R|B|M|R|B|M|R|B|M|[R|B|M|R|[B|M|[R|[B|M|R
IONES RESPUESTA
Calidad del producto Los productos que ofrece la X X X X X X X
empresa son de calidad.
La calidad de los productos de la X X X X
empresa supera a lo ofrecido por la X X X
o competencia.
(8]
% Los productos que ofrece la X X X X
BE_ Confianza en el egwprgsa inspiran confianza para ser X X X
producto adquiridos.
Es relevante la informacién que X X X X
Caracteristicas brinda la empresa sobre las X X X
esenciales del caracteristicas principales de 10S | Totaimente de
producto productos que ofrece. acuerdo (5)
Pertinencia en el Los precios de los productos que De acuerdo (4) X X X X
precio ofrece son justos. Indeciso (3) X X X
o Desacuerdo (2)
@ Accesibilidad en la La empresa la ofrece diversos ZZ;?LT}Z’:L% I e X X X X
a adquisicion medios X X X
de pago que facilitan la
adquisicion de los productos.
Resulta facil acceder a la sede X X X X
Accesibilidad a la sede| distribuidora cuando se necesita X X X
‘,3 distribuidora adquirir algun producto.
g Im_portgi,nma de la La ubicacion de la sede X X X X
ubicacion de la distribuidora y/o sucursales es X X X
sucursal o sede
oportuna.




Publicidad La publicidad que genera la X X X X X X X
% innovadora y empresa es innovadora y atractiva.
o atrayente
L2 Tarifas especiales y La empresa ofrece tarifas X X X
g descuentos preferenciales y/o descuentos a sus X X X X
o clientes preferenciales.

Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno
X Procede su aplicacién.

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Chepén 16/11/2020 19332700 989746745
Lugary DNI. N° Firmay sello del Teléfono
fecha experto




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucién donde Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
labora
. . . - L. Barrantes Zavala, Stephanie Guadalupe
LEON BALAREZO OLENKA YTANIA DOCENTE Cuestionario s::)ltijer(re]tgldellzamon del Pomatanta Leon, Leticia Noemi

Titulo del estudio: Marketing mix y fidelizacién del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

ASPECTOS DE VALIDACION:

DIMEN ITEMS OPCIONES DE CLARIDAD OBJETIVIDA D ACTUALIDA D ORGANIZAC SUFICIENCI A INTENCION CONSISTEN COHERENCI A IMETO LODO LOGIA
SIONES RESPUESTA 16N ALIDAD CIA
INDICADORES

Distincién de la marca Los productos que brindan permiten | Totalmente  de X X X X X X X < <
distinguir a la empresa en | acuerdo(5)
comparacién con la De acuerdo (4)

P : Indeciso (3)
competencia.

— - - - — Desacuerdo (2)
Valoracién del cliente Usted se siente identificado con todo | totaimente  en X X X X X X X X X

lo que ofrece Removex AB SAC. desacuerdo (1)

Diferenciacion

Equidad para el cliente | La atencién que brindan es justay X X X X X X X X X

equitativa para todos los
clientes.

Preferencia hacia la El servicio al cliente que ofrece la X X X X X X X X X
marca empresa Removex AB SAC es
personalizado.

Fidelizacidn del cliente

Prefiere comprar en Removex AB X X X X X X X X X
SAC por el buen trato que recibo al
ser atendido por sus trabajadores.

Satisfaccién plena Se siente satisfecho de seguir X X X X X X X X X
adquiriendo productos que ofrece
c Removex AB SAC.

Expectativas Los productos que he adquirido en la X X X X X X X X X
empresa han superado  mis
expectativas iniciales.

Satisfaccié |Personalizacié




= 5 Compromiso con la Piensa  seguir adquiriendo los X X X X X X X
g EY marca productos de Removex AB SAc, pese
w a que aperturen una tienda similar
cercana a usted.
= Frecuencia de compra Realiza compras con frecuencia a la X X X X X X X
2 ° empresa Removex SAC
'-g o Cantidad de compra Suele adquirir un gran volumen de X X X X X X X
T productos cuando realiza una compra
con la empresa.
Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
X Procede su aplicacion.
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su apllcac_lon_[l)rewo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.
. 193327 74674
Chepén 16 / 11 /2020 9332700 989746745

Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

MOSTACERO VENTURA KAREN

DOCENTE - UCV

Cuestionario sobre Marketing Mix

Barrantes Zavala, Stephanie Guadalupe
Pomatanta Ledn, Leticia Noemi

Titulo del estudio: Marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020

ASPECTOS DE VALIDACION:

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

CLARIDAD OBJETIVIDA D ACTUALIDA D ORGANIZAC SUFICIENCI A INTENCION CONSISTEN COHERENCI A METOLODO
INDICADORES 16N ALIDAD CIA LOGIA
DIMENS OPCIONES DE M R M R B M| R B M| R B M| R M| R B M| R B M R B M R
IONES ITEMS RESPUESTA
Calidad del producto Los productos que ofrece la empresa X X X X
: X X X
son de calidad.
La calidad de los productos de la X X X X
empresa supera a lo ofrecido por la X X X
9 competencia.
o
3 Los productos que ofrece la empresa X X X X
IS - ) -
_ £ Confianza on ol | inspiran confianza para ser adquiridos. X X X
g producto
.%” Es relevante la informacion que brinda X X X X
0 Caracteristicas la empresa sobre las caracteristicas X X X
£ esenciales del principales de los productos que
-
Q2 producto ofrece. Totalmente de acuerdo
® Pertinencia en el precio | Los precios de los productos que () X X X X
s . De acuerdo (4) X X X
o ofrece son justos. Indeciso (3)
8 Desacuerdo (2)
& Accesibilidad en la La empresa la ofrece diversos medios Totalmente en X X X X
adquisicion de pago que facilitan la adquisicion de desacuerdo (1) X X X
los productos.
Resulta fécil acceder a la sede X X X X
Accesibilidad a la sede distribuidora cuando se necesita X X X
3 distribuidora adquirir algin producto.
© -
o Im'port‘alnua de la La ubicacion de la sede distribuidora X X X X
ubicacién de la sucursal X X X
o sede y/o sucursales es oportuna.
- Publicidad innovadora La publicidad que genera la empresa es X X X X X X X
g -y atrayente innovadora y atractiva.
© Tarifas especiales y La empresa ofrece tarifas X X X X
g descuentos preferenciales y/o descuentos a sus X X X
o clientes preferenciales.
Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
X Procede su aplicacion.




OPINION DE APLICABILIDAD:

Chepén 16 / 40388528 984364520
11 /2020
Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
. . S . . Barrantes Zavala, Stephanie Guadalupe
MOSTACERO VENTURA KAREN DOCENTE - UCV Cuestionario sobre Fidelizacién del cliente Pomatanta Leén, Leticia Noemi
Titulo del estudio: Marketing mix y fidelizaciéon del cliente en la empresa Removex AB SAC de la ciudad de Lima, 2020.

ASPECTOS DE VALIDACION:

DIMEN ITEMS OPCIONES DE CLARIDAD OBJETIVIDA D ACTUALIDA D ORGANIZAC SUFICIENCI A INTENCION CONSISTEN COHERENCI A METO
SIONES RESPUESTA 16N ALIDAD ca Lobo
LOGIA

INDICADORES

Distincidn de la marca Los productos que brindan permiten | Totalmente  de X X X X X X X X
distinguir a la empresa en | acuerdo(5)

comparacién con la De acuerdo (4)
p . Indeciso (3)
competencia.

" Desacuerdo (2)
Valoracién del cliente Usted se siente identificado con todo | Totalmente  en X X X X X X X X

lo que ofrece Removex AB SAC. desacuerdo (1)

Diferenciacion

Equidad para el cliente | La atencién que brindan es justay X X X X X X X X
equitativa para todos los
clientes.

Preferencia hacia la El servicio al cliente que ofrece la X X X X X X X X
marca empresa Removex AB SAC es
personalizado.

Fidelizacién
del cliente

Prefiere comprar en Removex AB X X X X X X X X

SAC por el buen trato que recibo al
ser atendido por sus trabajadores.

Satisfaccién plena Se siente satisfecho de seguir X X X X X X X X
adquiriendo productos que ofrece
c Removex AB SAC.

Expectativas Los productos que he adquirido en la X X X X X X X X
empresa han superado  mis
expectativas iniciales.

Satisfaccié |Personalizacié

Compromiso con la Piensa  seguir adquiriendo los X X X X X X X X

marca productos de Removex AB SAc, pese
a que aperturen una tienda similar
cercana a usted.

Fideli
dad




Frecuencia de compra

Realiza compras con frecuencia a la X X X

empresa Removex SAC

dad

Cantidad de compra

Habituali

Suele adquirir un gran volumen de X X X X
productos cuando realiza una compra
con la empresa.

Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno

Procede su aplicacién.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

OPINION DE APLICABILIDAD:

No procede su aplicacion.

Chepén 16 / 11 /2020

40388528

984364520

Lugar y fecha

DNI. N2 Firmay sello del experto

Teléfono




Anexo 3

Instrumentos de medicion

Estimado cliente, somos de la Universidad Cesar Vallejo de la carrera de
administracion, le agradecemos que participe en esta investigacion, a continuacion,

se le mostraré un cuestionario sobre su percepcion de las estrategias de marketing

Cuestionario de Marketing Mix

mix que utiliza la empresa Removex AB de la ciudad de Lima.

Para dar respuesta a cada una de las interrogantes, debera leerlas
cuidadosamente y seleccionar la alternativa de respuesta que represente su forma

de pensar frente al enunciado, marcando con una “X” en el recuadro de la opcion

de respuesta segun la siguiente escala:

Totalmente de acuerdo: 5
Acuerdo: 4
Indeciso: 3

Desacuerdo: 2

Totalmente desacuerdo: 1

Variable: Marketing Mix

N° | Dimension: Producto

1 | Los productos que ofrece la empresa son de calidad.

2 | La calidad de los productos de la empresa supera a lo ofrecido
por la competencia.

3 | Los productos que ofrece la empresa inspiran confianza para ser
adquiridos.

4 | Es relevante la informacion que brinda la empresa sobre las
caracteristicas principales de los productos que ofrece.
Dimension: Precio

5 | Los precios de los productos que ofrece son justos.




6 |La empresa ofrece diversos medios de pago que facilitan la
adquisicion de los productos.
Dimensién: Plaza

7 | Resulta facil acceder a la sede distribuidora cuando se necesita
adquirir algun producto.

8 | La ubicacion de la sede distribuidora y/o sucursales es oportuna.
Dimension: Publicidad

9 | La publicidad que genera la empresa es innovadora y atractiva

10 | La empresa ofrece tarifas preferenciales y/o descuentos a sus

clientes preferenciales




Cuestionario de Fidelizaciéon del cliente

Estimado cliente, somos de la Universidad Cesar Vallejo de la carrera de
administracion, le agradecemos que participe en esta investigacion, a continuacion,
se le mostrard un cuestionario sobre su percepcion de las estrategias de fidelizacion

del cliente que utiliza la empresa Removex AB de la ciudad de Lima.

Para dar respuesta a cada una de las interrogantes, debera leerlas
cuidadosamente y seleccionar la alternativa de respuesta que represente su forma
de pensar frente al enunciado, marcando con una “X” en el recuadro de la opcion

de respuesta segun la siguiente escala:

Totalmente de acuerdo: 5
Acuerdo: 4
Indeciso: 3

Desacuerdo: 2

Totalmente desacuerdo: 1

Variable: Fidelizacién del cliente

Dimensioén: Diferenciacion 112|134

1 | Los productos que brindan permiten distinguir a la empresa en

comparacion con la competencia.

2 | Usted se siente identificado con todo lo que ofrece Removex AB
SAC

3 | La atencion que brindan es justa y equitativa para todos los

clientes.

Dimensiéon: Personalizaciéon 112|134

4 | El servicio al cliente que ofrece la empresa Removex AB SAC es

personalizado.

5 | Prefiero comprar en Removex AB SAC por el buen trato que

recibo al ser atendido por sus trabajadores.




Dimension: Satisfaccion

6 | Se siente satisfecho de seguir adquiriendo productos que ofrece
Removex AB SAC

7 | Los productos que he adquirido en la empresa han superado mis
expectativas iniciales.
Dimension: Fidelidad

8 | Piensa seguir adquiriendo los productos de Removex AB SAC
pese a que aperturen una tienda similar cercana a usted.
Dimensién: Habitualidad

9 | Realiza compras con frecuencias a la empresa Removex AB
SAC.

10 | Suele adquirir un gran volumen de productos cuando realiza una

compra con la empresa.




Anexo 4

Coeficiente de Alfa de Cronbach
Tabla 1

Tamarfo de la prueba piloto para el Cuestionario de Marketing Mix y Fidelizacion

del Cliente
N %
Vélido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Tabla 2

Coeficiente de Alfa de Cronbach de Cuestionario de Marketing Mix

Alfa de Cronbach N de elementos
,808 10

Tabla 3

Coeficiente de Alfa de Cronbach de Cuestionario de Fidelizaciéon del cliente

Alfa de N de
Cronbach elementos
778 10




Anexo 5

Base de datos de la muestra evaluada

m nisTnnkFr NI ITF TN T I TN ITF(NWN TN TN T (TN || N
mw I T[T T T[T TS| F LT TN T T[T WO T
L
dolo N | d(d| v dnd|nmmn|d| g d g7 g 79 (FJF |||
3
nﬂ NNt NdT Nt TN T (T[T (NN |WN <N
e
‘S
mrlb Ntk dF/nddTunddFungunguiminnnnnkttT i g s g|in
I
(]

MM (|| NN T[T (T[N S|D|LDLDIN NI TF | T (T || (N ||
i
mB TN T (NN T T[T T[T T | T ||| T (N T
7
nUuu (T (TN F|F(NLN T T[T TN TF || TN T (T || (||
(®]

n | I NN ||| NN T (TN [F NN || T[N T[T (N[N

m (|| TN (TN TN T[T T[T T[N T[N [ |LD (NN
x| N f|n|d(d/ndd( v d|ndn it undTnmgd fFinmm s
=
Wnboo S|t ITF T T T[T T T[T TF| T (TN T T[T || (WO ||
=
bon.v_/ < SN T (TN T TN T[T (TN || T TN W[ TN
—
©
M6 ST IF|TF(N T TF (TSN TF(F | (F DTN ||| T
(]
©
©
nnu4 NI NN T TN ||| WD WD TN || T (D[N <
k=
n_U.vQJ ni g s ffftnstsntfDNN|FINL T (TN T T TSI T (T | <
©]

o~ (SN TN T F|NW T[T || TF || (TN ||| N

— <Nt (gt d|fs(NID T T TN ISV (TN

Ol NN OIN|ODN|O(HA N[NNI OINV(DN|O(HNMNITILNOINIV(DN|O(H N[
Al | A A | A A |A[A| A A N[ NN N|N[N|N[N|N[NO[Yonforonfenjonfon|on([on | < (| <[ | <




45

46
47

48
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89
90
91

92

93

94




95

96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123

124
125

126
127
128
129

130
131
132
133

134
135

136
137
138
139

140
141
142
143

144




145

146
147
148
149

150
151
152
153

154
155

156
157
158
159

160
161
162
163

164
165

166
167
168
169

170
171
172
173

174
175

176
177
178
179

180
181
182
183

184
185

186
187
188
189

190
191
192
193

194




195

196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225

226
227
228
229

230
231
232
233

234
235

236
237
238
239

240
241
242
243

244




245
246
247
248
249

250
251
252
253

254
255

256
257
258
259

260
261
262
263

264
265

266
267
268
269

270
271
272
273

274
275

276
277
278
279

280
281
282
283

284
285

286
287
288
289

290
291
292
293

294




295
296
297
298
299

300
301
302
303

304
305

306
307
308
309

310
311
312
313

314
315

316
317
318
319

320
321
322
323

324
325

326
327
328
329

330
331
332
333

334
335

336
337
338
339

340
341
342
343

344




345

346
347
348
349

350
351
352
353

354
355

356
357
358
359

360
361
362
363

364
365

366
367
368
369

370
371
372
373

374
375

376
377
378
379

380
381
382
383

384




Anexo 6

Carta de autorizacidon de ejecucion de la investigacion

REI'IO ' EX £ &B “ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU 200 ANOS DE INDEPENDENCIA"
UNDERGROUND VENTILATION SYSTEMS
WWW.IeMOVEX.pe  Tel +51928628195

Lima, 30 de junio del 2021

Senor:
Dr. Emilio Soriano Paredes

DIRECTOR ESCUELA DE ADMINISTRACION
Universidad Cesar Vallejo

Asunto: AUTORIZACION PARA EL DESARROLLO DE LA TESIS EN LA EMPRESA REMOVEX S.A.C.
DE LA CIUDAD DE LIMA.

Referencia: OFICIO N° 027-2021 / CCPA — UCCHEPEN

Tengo el agrado de dirigirme a usted, con la finalidad de saludarle y a la vez hacer
de su conocimiento que autorizo a las sefioritas POMATANTA LEON LETICIA NOEMI con DNI
76424375 y BARRANTES ZAVALA STEPHANIE GUADALUPE con DNI 71491387 estudiantes del
X ciclo de la carrera profesional de Administracién, la ejecucidon de su tesis denominada:
“Marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa REMOVEX AB SAC de la ciudad de
lima, 2020”, brindandole toda la informacidon referente al sector administrativo de esta
entidad y las facilidades necesarias para poder aplicar la encuesta a los trabajadores.

El material informativo de empresa REMOVEX S.A.C. de la ciudad de LIMA, sera la base para la
construccion de su tesis. La informacion y resultado que se obtenga del mismo podria llegar a
convertirse en una herramienta didactica que ayude en la escuela de Administracién.

Seguros de contar con la asesoria del Mg. MARCOS BENITO PARRAGUEZ CARRASCO, docente
de la UCV, esta tesis se realizard satisfactoriamente con resultados dptimos.

Atentamente

Geoneral
DNI: 40722024
C.
RUC: 20601700876
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

Siendo las 14:10 horas del 19/07/2021, el jurado evaluador se reunié para presenciar el
acto de sustentacion de Tesis titulada: "MARKETING MIX Y FIDELIZACION DEL CLIENTE
EN LA EMPRESA REMOVEX AB SAC DE LA CIUDAD DE LIMA, 2020", presentado por
los autores POMATANTA LEON LETICIA NOEMI, BARRANTES ZAVALA STEPHANIE

GUADALUPE estudiantes de la escuela profesional de ADMINISTRACION.

Concluido el acto de exposicion y defensa de Tesis, el jurado luego de la deliberacion

sobre la sustentacioén, dictamino:

Autor Dictamen

LETICIA NOEMI POMATANTA LEON Mayoria

Firmado digitalmente por: CAROSELLYV el Firmado digitalmente por: CCEDRONM el
19 Jul 2021 15:06:38 27 Jul 2021 09:47:08

CARLOS ALBERTO ROSELL
VARGAS
PRESIDENTE

CARLOS ALBERTO CEDRON MEDINA
SECRETARIO

Firmado digitalmente por: PCARRASCOMB
el 27 Jul 2021 09:54:37

MARCOS BENITO PARRAGUEZ
CARRASCO
VOCAL

Caddigo documento Trilce: TRI - 0134987
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

Siendo las 14:10 horas del 19/07/2021, el jurado evaluador se reunié para presenciar el
acto de sustentacion de Tesis titulada: "MARKETING MIX Y FIDELIZACION DEL CLIENTE
EN LA EMPRESA REMOVEX AB SAC DE LA CIUDAD DE LIMA, 2020", presentado por
los autores POMATANTA LEON LETICIA NOEMI, BARRANTES ZAVALA STEPHANIE

GUADALUPE estudiantes de la escuela profesional de ADMINISTRACION.

Concluido el acto de exposicion y defensa de Tesis, el jurado luego de la deliberacion

sobre la sustentacioén, dictamind:

Autor Dictamen

STEPHANIE GUADALUPE BARRANTES ZAVALA Mayoria

Firmado digitalmente por: CAROSELLYV el Firmado digitalmente por: CCEDRONM el
19 Jul 2021 15:06:38 27 Jul 2021 09:47:08

CARLOS ALBERTO ROSELL
VARGAS
PRESIDENTE

CARLOS ALBERTO CEDRON MEDINA
SECRETARIO

Firmado digitalmente por: PCARRASCOMB
el 27 Jul 2021 09:54:37

MARCOS BENITO PARRAGUEZ
CARRASCO
VOCAL

Cdédigo documento Trilce: TRI - 0134987
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Autorizacion de Publicacion en Repositorio Institucional

Nosotros, BARRANTES ZAVALA STEPHANIE GUADALUPE, POMATANTA LEON
LETICIA NOEMI identificados con DNIs N° 71491378, 76424375, (respectivamente)
estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES y de la escuela
profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC -
CHEPEN, autorizamos ( X ), no autorizamos ( ) la divulgacion y comunicacién publica de
nuestra Tesis: "MARKETING MIX Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA

REMOVEX AB SAC DE LA CIUDAD DE LIMA, 2020".

En el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo, segun esta estipulado en

el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33.

Fundamentacion en caso de NO autorizacion:

CHEPEN, 27 de Julio del 2021

Apellidos y Nombres del Autor

Firma

POMATANTA LEON LETICIA NOEMI
DNI: 76424375

ORCID 0000-0002-5329-3180

Firmado digitalmente por:
LPOMATANTALE24 el 27-
07-2021 13:59:48

BARRANTES ZAVALA STEPHANIE GUADALUPE
DNI: 71491378

ORCID 0000-0003-0124-0121

Firmado digitalmente por:
SBARRANTESZA10 el 27-
07-2021 17:45:01

Cdédigo documento Trilce: INV - 0623790
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PARRAGUEZ CARRASCO MARCOS BENITO, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHEPEN, asesor de Tesis titulada:
"MARKETING MIX Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA REMOVEX AB
SAC DE LA CIUDAD DE LIMA, 2020", cuyos autores son POMATANTA LEON LETICIA
NOEMI, BARRANTES ZAVALA STEPHANIE GUADALUPE, constato que la investigacion
cumple con el indice de similitud establecido de 24.00%, y verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHEPEN, 18 de Julio del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
PARRAGUEZ CARRASCO MARCOS BENITO Firmado digitalmente por:
DNl 17404650 PCARRASCOMB el 19-
ORCID 0000-0002-1604-8098 07-2021 12:59:21

Caodigo documento Trilce: TRI - 0134989
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, BARRANTES ZAVALA STEPHANIE GUADALUPE, POMATANTA LEON
LETICIA NOEMI estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la
escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC -
CHEPEN, declaramos bajo juramento que todos los datos e informacion que acompafian
la Tesis titulada: "MARKETING MIX Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA
REMOVEX AB SAC DE LA CIUDAD DE LIMA, 2020", es de nuestra autoria, por lo tanto,
declaramos que la Tesis:

1.
2.

No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda
cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma

BARRANTES ZAVALA STEPHANIE GUADALUPE
DNI:

ORCID 0000-0003-0124-0121

Firmado digitalmente por:
71491378 SBARRANTESZA10 el 27-
07-2021 17:45:03

POMATANTA LEON LETICIA NOEMI
DNI:

ORCID 0000-0002-5329-3180

Firmado digitalmente por:
76424375 LPOMATANTALE24 el 27-
07-2021 13:59:51

Caodigo documento Trilce: INV - 0623786
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