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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación de las 

variables marketing mix y fidelización, utilizando las teorías de Kotler, Armstrong y 

Oliver, en el cual se aplicó como instrumento un solo cuestionario que consta de 

21 ítems, la cual se aplicó a 384 clientes de la pizzería Mostra, de acuerdo con la 

metodología la investigación fue de diseño no experimental, transversal 

correlacional causal.  

Los resultados que se obtuvieron en la investigación fueron significativos ya que 

se rechazó la hipótesis nula, teniendo un coeficiente de Rho de Spearman de 

0.367 lo cual indica una correlación positiva moderada, en cuanto a la descripción 

del nivel de marketing mix tuvo un nivel alto del 47%, en cuanto al nivel de 

fidelización tuvo un nivel alto del 38% y finalmente el análisis de la percepción de 

las dimensiones del marketing mix con la fidelización se obtuvo que las 4P tienen 

un nivel de correlación positiva media. De tal manera se concluye que si existe 

relación entre el marketing mix y la fidelización de los clientes.  

 

Palabras clave: precio, producto, plaza, promoción, fidelización.  
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Abstract 

 

The present research aimed to determine the relationship of the marketing mix 

and loyalty variables, using the theories of Kotler, Armstrong and Oliver, in which a 

single questionnaire consisting of 21 items was applied as an instrument, which 

was applied to 384 clients of the Mostra pizzeria, according to the methodology, 

the research was of a non-experimental, causal correlational cross-sectional 

design. 

The results obtained in the investigation were significant since the null hypothesis 

was rejected, having a Spearman Rho coefficient of 0.367 which indicates a 

moderate positive correlation, as for the description of the marketing mix level it 

had a high level of the 47%, as for the level of loyalty, it had a high level of 38% 

and finally the analysis of the perception of the dimensions of the marketing mix 

with loyalty was obtained that the 4Ps have a medium positive correlation level. In 

this way, it is concluded that there is a relationship between the marketing mix and 

customer loyalty. 

 

Keywords: price, product, place, promotion, loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Ante la creciente demanda por la comida rápida es aprovechada por las personas 

que quieren emprender y apuestan por un negocio propio, pero como se ve a 

diario son muchos de estos negocios de comida que fracasan en el camino por el 

poco uso de marketing y las inadecuadas estrategias que emplean y como 

consecuencia no logran diferenciarse de la competencia ya que solo venden más 

de lo mismo y no pueden trascender en el mercado. Es por eso que es de mucha 

importancia el uso de marketing y la elección de la mezcla más adecuada, ya que 

es una herramienta que ayuda a estos tipos de negocio a crecer en el mercado, 

llegar al cliente adecuado ya que analiza el comportamiento del consumidor y te 

da las estrategias de marketing adecuadas para poder fidelizarlos mediante la 

satisfacción de sus necesidades.  

El sector de comida rápida se ve afectado por la pandemia del COVID-19 debido 

a esto los establecimientos de comida rápida se ven obligados a cerrar sus 

puertas temporalmente para poder así evitar la propagación de este virus y así no 

poner en riesgo tanto a sus colaboradores como clientes. 

En el ámbito internacional según el portal Lavanguardia (2020) explica que en 

China como país de origen del virus COVID-19; los establecimientos de comida 

rápida decidieron paralizar temporalmente su trabajo en algunas ciudades del 

país asiático, obligando a paralizar la actividad de varios de sus locales, como por 

ejemplo Burger King cerró temporalmente sus 1.300 locales ubicados en todo el 

país, seguidamente Starbucks tomó la misma medida cerrando sus 1.300 locales. 

Por otro lado, Mc Donalds sólo cerró todos sus locales en Wuhan.  

Según Lucety Carreño (2020) menciona que el presidente de la industria 

gastronómica en Colombia, Henrique Gómez señala; en el contexto de la 

pandemia el rubro gastronómico registró caídas en 70% y 80% en ventas. Es por 

eso que esta crisis causa dificultades a este rubro en cuanto a su sostenibilidad y 

por ende muchos trabajadores no pueden preservar su puesto de trabajo. 

Según el portal Perú Retail (2020) la empresa multinacional Yum Brands, 

empresa matriz de Taco Bell, KFC, Pizza Hut y The Habit Burger Grill, tomó la 

decisión de cerrar temporalmente 7,000 establecimientos a nivel mundial debido 

al coronavirus; estos cierres temporales representan millones de pérdidas. Ya que 
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las tres cadenas más grandes de la compañía operan 50,000 restaurantes 

globales en general. Según Larios Fernando (2020) explica que el sector de 

comida rápida presenta una caída en sus ventas, en países como: Estados 

Unidos (41%), Canadá (40 %), Alemania (37 %), Irlanda (51 %), Reino Unido (19 

%), estas cifras reflejan que cada vez las personas se ven en la obligación de 

acudir con menos frecuencia a este tipo de establecimientos. Citando al mismo 

autor explica que el Perú varias cadenas de comida rápida se ven afectadas a la 

reducción de afluencia de clientes debido a que sus locales están situados en 

centros comerciales; como por ejemplo; gerente de “La Vaca Loca” indica que por 

estar ubicado su local en el centro comercial Larcomar la concurrencia de sus 

clientes había bajado, por otro lado el gerente del restaurant “La Bistecca” 

manifestó que cuando el gobierno peruano declara al país en estado de 

emergencia sanitaria, la concurrencia de sus clientes se reduce a un 20%. Según 

el portal de noticias exitosa (2020); indica que la realidad del sector servicios es 

preocupante, ya que la directora de Ahora Perú, Blanca Chávez explica que 

existen más de 68 mil establecimientos formales a nivel nacional y el 60% estaría 

en riesgo de quiebra debido al cierre temporal de sus establecimientos. 

La pizzería “Mostra”, ha crecido de manera rápida en el mercado local ya que tuvo 

una aceptación positiva por sus clientes, la cual les ayudó a poder expandirse, 

hoy cuentan con 4 locales, inclusive un local en el patio de comidas de Mega 

Plaza Chimbote, compitiendo con empresas transnacionales con varios años en el 

mercado de comida rápida. La pizzería Mostra, tiene 10 años en el rubro de 

comida rápida, teniendo en cuenta su desempeño en este tipo de mercado y de 

contar con una aceptación buena dentro del mercado, por eso es una de las 

pizzerías que lideran el mercado local, surge la necesidad de saber cómo 

adaptarán su mezcla de marketing a la coyuntura de la pandemia para así retener 

y captar a nuevos clientes. La pizzería Mostra viene ya implementando medidas 

de atención al público, como delivery que se realizan en dos modalidades una de 

ellas es el pedido mediante llamada telefónica y la otra modalidad es de manera 

presencial, en donde haces tú pedido en su establecimiento más cercano en el 

cual el horario está adecuado al toque de queda, también la reducción de su 

aforo, como manera preventiva. Otro canal de comercialización que la empresa va 

a implementar son los pedidos mediante su página web.  
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Es por eso que nace el interés de saber y concluir si los elementos del marketing 

mix se están empleando y desarrollando de manera eficiente. Toda información 

que se obtenga a partir de este estudio dará pie a futuras investigaciones 

vinculadas a la problemática que son objeto de este estudio tomando en cuenta 

otros factores de análisis. Esta investigación se produce porque existe más 

competencia en el mismo sector y es por eso que la pizzería Mostra desea saber 

si está empleando bien su marketing mix en el contexto de la pandemia. 

Luego de conocer la realidad en la que se encuentra los establecimientos de 

comida rápida, siendo una de ellas la Pizzería Mostra en cuanto al marketing mix, 

nos lleva a preguntarnos: ¿Cómo se relaciona el marketing mix en la fidelización 

de los clientes de la Pizzería Mostra Nuevo Chimbote – 2020?  

La investigación pretende dar a conocer la percepción que tiene el cliente al 

marketing mix que emplea la pizzería Mostra en el contexto del aislamiento por el 

COVID-19. También poder determinar si por las herramientas del marketing mix 

acorde al contexto del aislamiento se sigue fidelizando a sus clientes.  

La presente investigación pretende fomentar la flexibilidad del marketing mix ya 

que se adapta a diferentes contextos dependiendo de la realidad del mercado 

para hacer que su competencia en el mercado sea más dinámica y así poder 

hacerles frente a los competidores. Toda información que se obtenga a partir de 

este estudio dará pie a futuras investigaciones vinculadas a la problemática que 

son objeto de este estudio tomando en cuenta otros factores de análisis. 

Por ellos nos planteamos el siguiente objetivo general: 

Determinar la relación del marketing mix y la fidelización de los clientes de la 

Pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Planteamos los siguientes objetivos específicos: 

Identificar el nivel de percepción del marketing mix en la pizzería Mostra, Nuevo 

Chimbote – 2020.  

Identificar el nivel de fidelización de los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo 

Chimbote – 2020. 

Determinar la percepción de las dimensiones del marketing mix y su relación con 

la fidelización de los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote – 2020. 

También se establece las siguientes hipótesis:  
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H1: Existe relación entre el marketing mix y la fidelización de los clientes de la 

pizzería Mostra, Nuevo Chimbote – 2020. 

Ho: No existe relación entre el marketing mix y la fidelización de los clientes de la 

pizzería Mostra, Nuevo Chimbote – 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

En el Perú son muchas las empresas que para poder fidelizar a sus clientes usan 

de por medio la mezcla de marketing, los estudios indican que está relacionado 

con la fidelización de los clientes porque se desarrollan estrategias importantes 

del marketing para lograr crear que los clientes o consumidores sean fieles a la 

empresa. Morales (2018) para mejorar la fidelización se aplicó la mezcla de 

marketing basado en las 4P Juárez (2018), así mismo los estudios resaltan que la 

dimensión más importante es la plaza 72.5% Morillo y Jara (2018), fidelización y 

plaza del cliente tienen un resultado efectivo y obtiene el mayor porcentaje 61.3% 

Calderón (2017) y 69,27% Tito (2018). Se puede concluir que en el marketing mix 

se interrelacionan de manera positiva y significativa con la fidelización del cliente y 

que la dimensión con más importancia para los clientes es la plaza Osorio (2018). 

En el ámbito internacional al hablar del marketing mix tenemos muchos conceptos 

y conclusiones que se van realizando a través de diferentes estudios y autores 

tales como Zhixian (2018) concluye que para diseñar un plan de marketing este 

tiene que incluir estrategias de marketing mix las cuales permiten a las 

organizaciones de información cumplir sus misiones, objetivos y metas. Charted 

Institute of Marketing (CIM, 2009) indica que la condición mínima es que el 

marketing mix tiene que abarcar estrategias para los elementos tradicionales de 

producto, precio, plaza y promoción. Dinesh (2007) afirma que la marca conlleva 

credibilidad, confianza y consistencia en cómo la organización de la información 

se presenta como persona e imagen, en papel, a través de formularios 

electrónicos y a través de mensajes presentados a menudo por organización de la 

información. Finalizando que, para la Marca de información, Las organizaciones 

deben ser posibles, consistentes y atractivas. Es vital para la marca de la 

organización de la información para centrarse en la representación de los valores 

a sus usuarios y comunidades. Martínez (2010) a través de un estudio realizado 

basado en el marketing mix de las 4p de Hoffan (2002) concluyendo que Los 

precios se establecen de acuerdo con los precios de la competencia y al precio 

unitario de los productos. Además, para poder competir se necesita tener 

presente la percepción que poseen los consumidores acerca de los productos que 

se ofrecen.  
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Paul y James (2007) consideran que la variable ‘precio’ es un factor en el cual los 

clientes se centran más que otros atributos al tomar la decisión de la compra. 

Mahmood (2014) nos dice que el precio es un indicador de suma importancia para 

los establecimientos; del mismo modo afirman que la variable precio es de suma 

importancia ya que genera percepción del establecimiento en el consumidor. 

En cuanto a la variable lugar Hirankitt et al. (2009) concluyen que la variable plaza 

permite al cliente tener acceso al servicio cuando sea de conveniencia para 

realizar compras, así también la accesibilidad y conveniencia. 

En otro estudio basado en las 4p centrado en la promoción según Recinos et al. 

(2014) llegan a la conclusión que la variable promoción es esencial para atraer 

clientes ya sean reales o potenciales y un aspecto muy valioso que se debe tener 

en cuenta son los medios por los cuales se dará a conocer las promociones y que 

estas puedan conocerse eficientemente, asó se aprovechará al máximo los 

recursos con los que se cuenta. Asimismo, Mestanza (2014) a través de un 

estudio de diferenciación, logra comparar su producto con el de sus competencias 

directas para poder así lograr identificar cuál es el valor agregado que su producto 

posee; del mismo modo realiza una encuesta a sus consumidores para identificar 

cuáles son las necesidades que insatisfacen de los consumidores logrando así 

perfeccionar el valor agregado que ofrece su producto. 

Pasando al ámbito nacional tenemos un estudio realizado por Quijano (2017) 

enfocado a las 7p del marketing para determinar qué estrategias se han utilizado 

en las mypes del rubro gastronómico; concluye que de todas las estrategias 

aplicadas en este estudio son muy limitadas encontrando así variables como 

producto, precio, ubicación llegan calificar como muy buena según indican las 

personas entrevistadas mientras que factores como de entorno físico, procesos y 

personal las evalúan como regular y en cuanto a la promoción llega a tener una 

calificación baja. Asimismo, el marketing mix puede relacionarse de manera 

directa con la fidelidad de los usuarios, consumidores, empresas. Un estudio 

realizado por Quintero (2017) identifica que existe relación positiva en cuanto a la 

percepción de la mezcla de marketing con relación a fidelidad de clientes. 

Demostrando así lo señalado por Gómez et al. (2014) que indican cómo el 

marketing mix puede ser interpretado como un grupo de estrategias mezcladas y 

asociadas con la fidelización del cliente, es por eso que ejerce una cierta 
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influencia cuando se realiza la compra de un producto o servicio Del mismo modo 

Bendezú (2017) señala que hay existencia de influencia positiva en un 85.2% con 

respecto a ambas variables Marketing Mix y Lealtad del cliente. Del mismo modo 

podemos llegar a la conclusión que se ha aplicado correctamente el Marketing 

Mix puede ayudar posicionar a las organizaciones y/o servicios en el pensamiento 

de los consumidores. 

En el año 1950, el concepto de marketing mix se desarrolló por el Licenciado en 

Economía y Profesor de marketing y publicidad de la Harvard Business School 

Neil Borden, quien propuso una lista de 12 herramientas que se basan en tareas y 

preocupaciones que siempre se daban en el mercado, las cuales se tenían que 

dar un mayor énfasis como: precio, producto, canales de distribución marca, 

publicidad, promoción personal de ventas, exhibición, empaque, servicio, 

investigación y distribución. Una vez propuestas estas 12 herramientas el autor 

menciona que era primordial la creación de estrategias para cada una de estas 

herramientas. Gómez et al (2014, pág. 43)  

Estudios realizados por distintos autores como (Grönroos,1997; Rafiq y Ahmed 

,1995; Zineldin y Philipson,2007). hacen un estudio evolutivo acerca del marketing 

mix, en la cual se encuentra la teoría de McCarthy siendo la más aceptada y 

vigente. 

Jerome McCarthy creó las 4P de Marketing en la década de 1960, donde reduce 

las 12P propuestas por Borden a solo 4 elementos, las cuales se conocen hasta 

el día de hoy como las 4P que son: precio, producto, plaza y promoción. También 

son base de la idea de marketing mix y es por eso que esta clasificación se está 

utilizando en todo el mundo. Acutt (2015) 

Según Kotler y Armstrong (2013) indican que el marketing es un instrumento que 

favorece a las empresas en cuanto a la creación de valor para así presentar a sus 

clientes, con el propósito de establecer lazos de empresa cliente para obtener una 

retribución. (p.5). Es por eso por lo que la finalidad es establecer un vínculo con el 

cliente para que por medio del servicio o producto brindado por la organización 

poder fidelizarlos y que se sientan identificados con la marca. Citando a los 

mismos autores, puntualizan que la mezcla de marketing es una agrupación de 

elementos tácticos que la empresa hace uso para planear, aplicar y analizar las 

estrategias de marketing vinculadas a las 4P. (p.51). Por esa razón las 
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aplicaciones de estos cuatro elementos sirven para atraer clientes de nuestro 

mercado objetivo. Lo primero que la organización debe plantearse es la creación 

de un producto o servicio por el cual brindara su propuesta de valor a su cliente 

objetivo para así satisfacer sus necesidades.  

Por otro lado, la mezcla de marketing habitual que abarca las 4P, con el pasar de 

los años se desarrollaron nuevas herramientas es por eso que se habla de la 

incorporación de 3 P, dando resultado a la teoría de las 7P, también hay autores 

que discrepan con estas teorías dando pie a desarrollar teorías nuevas como las 

4C, pero cabe recalcar que la base de todas las teorías existentes es la teoría de 

las 4P. Gómez et al (2014, pág. 55) 

Según Ling y Li (2017) mencionan que Las 4Cs de marketing se mezclan para 

crear un diálogo con los consumidores para identificar qué es lo que el 

consumidor específicamente quiere comprar. Haciendo referencia a que la mezcla 

de marketing bajo la teoría de las 4C crea un diálogo con los consumidores para 

saber qué es lo que quiere el consumidor y poder satisfacer sus necesidades. 

Según Fernández (2015), menciona que la mezcla de marketing va a ser de 

mucha importancia para ejecutar una buena estrategia ya que permite la creación 

de productos y servicios que puedan satisfacer a los clientes, de forma que las 

cuatro herramientas se complementen. (p.66). Kotler (2002) el autor menciona a 

Jerome McCarthy que, en 1960, establece el resumen de la mezcla de marketing 

a solo 4 elementos, que hasta la actualidad son las más empleadas por 

profesionales especializados en este tema. El autor en su libro también menciona 

que el uso de la mezcla de marketing es indispensable para que las compañías 

consigan lograr sus objetivos en el mercado con mucha más facilidad. Según 

Salazar (2017) menciona que el principal fundamento del marketing, están 

determinados por las herramientas del marketing mix, las cuales son las más 

empleadas con respecto a la gestión, control de la empresa. El mismo autor hace 

referencia que estas herramientas sirven para influir a la persona a la hora de 

seleccionar un servicio.  Rodríguez (2018) define a la mezcla de marketing como 

un grupo de elementos los cuales se relacionan, con el propósito de satisfacer las 

necesidades de los clientes, así mismo cumplir con los objetivos organizacionales. 

Por medio del marketing mix podemos desarrollar estrategias que nos ayuden al 

lanzamiento del producto o servicio que vayan paralelo a las necesidades y 
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expectativas de los clientes, así mismo el autor indica que muchas organizaciones 

diseñan herramientas efectivas que permiten estar un escalón más que los 

competidores (p.69). Según Hoyos (2013) menciona que cada organización debe 

emplear los siguientes indicadores, indicadores generales: estos indicadores 

hacen referencia al nivel de aceptación que tiene el cliente hacia la marca. 

También se establecen indicadores particulares: estos indicadores dependen de 

cada tipo de negocio ya que las características de cada negocio varían, por lo que 

primero se realiza un análisis de indicadores para luego determinar si están en la 

dirección corrector o necesitan ser mejorados. (p. 46) 

Kotler y Armstrong (2012) consideran que no solo se debe determinar a un bien o 

servicio como un simple producto sino también como un servicio. Ya que por 

medio de este se satisface una necesidad y en muchos casos los expertos en 

marketing originan la necesidad para ofertar el producto a los posibles clientes.  

Walker et al (2007) menciona que el producto debe tener los atributos necesarios 

que resalten el diseño y determinar si será ofrecido como un servicio o un bien. 

(p.43). ya que a través de lo ofrecido se logra que el cliente puede obtener la 

satisfacción ya que son creados bajo sus necesidades. Kotler y Armstrong, (2012) 

mencionan estos elementos: Calidad del producto: Esto será de suma ayuda para 

poder ser competitivo en el mercado, por lo cual se debe determinar que el 

producto o servicio brindado al cliente sea visto de buena calidad y poder cumplir 

expectaciones. Según Kotler y Armstrong (2003) mencionan que el precio es un 

componente de mucha importancia ya que es lo que el cliente está dispuesto a 

pagar para obtener algún beneficio del producto o servicio que desea. (p.48)  

Para Peñaloza (2005), menciona que establecer un precio es un factor importante 

para la organización, porque eso depende el nivel de ingreso y rentabilidad. Por 

otro este elemento va a influir al cliente a la hora de realizar la compra, por eso se 

debe tomar en cuenta la opinión del cliente hacia el producto. Para Monferrer 

(2013) señala que el precio es el monto que se va a cobrar por el producto o 

servicio, también el autor define al precio como la adición de valores que los 

clientes mercadean con el fin de conseguir beneficios o poder hacer uso de los 

productos. Kotler y Armstrong (2012) indica que para la fijación de precio se usan 

estas estrategias: Estrategia precio: No solo se establece por los costos de 

fabricación que se invirtieron, también se tiene que determinar los precios que se 
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manejar en el mercado para cuando se establezca un precio pueda competir de 

manera adecuada con las otras empresas. Para establecer una estrategia de 

ventas se debe tener en cuenta el grupo encargado en ventas, que tienen que ser 

altamente eficientes para lograr los objetivos deseados. 

Con respecto a la promoción según Lamb et al. (2011) en cuanto a promoción se 

hace uso de anuncios, promociones y publicidad con el fin de atraer a los 

consumidores y también crear promociones que se enfoquen a sus necesidades. 

(p.503). Kotler y Armstrong (2003) mencionan con respecto a la promoción la 

organización debe tener en cuenta todos los medios posibles en los cuales la 

organización pueda emplear y mostrar las características que posee su producto 

o servicio. (p.41). Para Arellano (2010) menciona que la plaza comprende tácticas 

los diferentes canales por los que la empresa hará uso para la comercialización, 

en donde se establece que lleguen al consumidor final. (p.23). Esto quiere decir, 

que para una repartición de productos existen de por medio personas que actúan 

de intermediarios para llevar el producto o servicio al cliente final.  

Según Kotler y Armstrong (2012) en cuanto a la plaza se toma en cuenta todos 

los canales de distribución los cuales deben estar interrelacionados para que 

consumidor final tenga todas las facilidades de poder llegar al producto o servicio 

que ofrece la empresa.  Asimismo, Peñaloza (2005) recalca que llevar una buena 

gestión de los canales de distribución permitirá a la empresa fidelizar a los 

clientes, estos consideran más que producto o servicio llegue en el tiempo 

establecido y en el lugar requerido. Según Rusell (2010) menciona que el primer 

indicador es la forma en que se vende: el equipo que está encargado en ventas 

de por sí es una de las partes esenciales dentro de la organización para lograr 

alcanzar el éxito. (p. 128). Asimismo, Soriano (2009) menciona el segundo 

indicador que es la decoración del lugar en donde se venderá, este indicador 

atribuye netamente a la infraestructura del establecimiento.  Según Alcaide (2015) 

menciona que cuando un cliente es fiel se le debe reconocer y recompensar por 

su preferencia hacia la empresa, por lo tanto, se debe compartir con él parte de 

los beneficios generados por la empresa. Los clientes que están fidelizados es un 

factor de importancia tanto de ingresos como beneficios hacia la organización 

logrando consolidarse en un grupo de consumidores fieles con la empresa.  
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Para que un cliente esté debidamente fidelizado debe tener la voluntad de 

recompra de bienes y servicios y esto se relaciona de manera psicológica a través 

de la creación de un lazo con la marca que son sostenidas por la actitud positiva 

hacia la empresa. (Wong & Sohal,2003; Deng & Lu,2010; Mahatma & Bakti,2013; 

Yeo & Yeon ,2015). Por el contrario, Oliver (1996) define a la lealtad del 

consumidor como una actitud de recompra en referencia ya sea de un producto o 

servicio la cual no se debe ver forzada o influenciada por el marketing o 

elementos que favorezcan a la compra.  Según (Pritchard,1999; Punniyamoorthy 

& Mohanraj,2007; Chang,2010). afirmaron que comprender por qué los clientes se 

vuelven leales es importante en los negocios, ya que se convertirá en el desarrollo 

de una estrategia para que las empresas realicen y brinden excelentes servicios y 

productos a los clientes. Al comprender la importancia de la lealtad del cliente, 

una organización puede construir un compromiso en términos de capturar a sus 

clientes existentes para reconocer y volver a comprar los servicios o productos 

proporcionados por la organización. Según (Oliver,1999; McMullan y 

Gilmore,2008; Abu y Hamid,2014). toda organización necesita medir el grado de 

su estrategia de marketing mix que contribuirá a la lealtad del cliente. Según 

Fandos (como cito a Oliver,1999) el cual define a la fidelidad del cliente como el 

compromiso que tiene el cliente hacia la empresa para poder realizar una compra 

repetitiva de los productos o servicios ofrecidos por la empresa. Según Oliver 

(1999) determina un diseño con respecto a la fidelización, el cual comprende 

cuatro fases que se interrelacionan, estas fases son explicadas de la siguiente 

manera: La primera fase es la lealtad cognitiva, la cual tiene que ver con la 

estimación que el cliente tiene a los atributos del producto o servicio la cual 

también debe ser de su preferencia ante la oferta de la competencia, en donde el 

cliente resalta atributos como: precio y servicio brindado. 

Segunda fase es la lealtad afectiva, la cual el cliente refleja una actitud de 

preferencia hacia el producto o servicio, en donde el cliente tiene decisión propia 

ya que si lo ve le agrada simplemente lo compra. Entre las dos fases el cliente 

determina y compara las expectativas que tuvo y los resultados que obtuvo.  

Tercera fase es la lealtad intencional, esta fase menciona a la intención que tiene 

el cliente y es medido al compromiso que tiene para comprar el producto o 

servicio.  La cuarta fase es la lealtad actitudinal, junto a las tres fases anteriores 
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introduce una cuarta que es la acción. Supone la lealtad a una inercia de acción 

junto a la superación de los obstáculos. Según Kotler y Keller (2012) aseveran a 

la fidelización de consumidores que se rigen de tal modo que la empresa debe 

combinar su marketing mix para lograr la fidelización de sus clientes. Según Niño 

(2014) define a la fidelización como un comportamiento a favor de la empresa que 

se traduce como un acto de compra repetitiva, de tal manera en que se pueda 

desarrollar un proceso en el que cliente aprenda la capacidad de satisfacer sus 

necesidades y por así poder crear una confianza con la marca.   

Algunos autores hacen referencia acerca de programas de fidelización según 

Peña y Ramírez (2014) menciona que estos programas sirven como herramientas 

que permiten diferenciarse y crear alto impacto para que las relaciones con los 

clientes perduren en el tiempo. Así mismo estos programas permiten conocer de 

manera más profunda a sus clientes. Los mismos autores citan a Benavent y Crie 

(1999) mencionan que dichos programas son estrategias de marketing focalizado 

lo cual tiene una estructura organizada ya sea por una sola empresa o más, lo 

cual permite incorporar, identificar, conservar y estimular a los compradores con 

un mayor potencial. Según Alcaide (2010) es establecer lazos perdurables en el 

tiempo con los clientes, en donde estos por medio de sus acciones aportan para 

la mejora de la empresa y como consecuencia la organización debe tener en 

cuenta las necesidades principales de sus consumidores para así satisfacerlas. 

Según Chiesa (2004) menciona que el principal objetivo en que se aplica el 

marketing es para llegar a la fidelización de los clientes, lo cual crea un prestigio 

en el mercado. (p.37). Para Kotler y Armstrong (2013) menciona en cuanto a 

fidelización comportamental es expresada por la disponibilidad que muestra el 

consumidor con la empresa y generalmente el cliente condiciona en base a sus 

preferencias, lo cual se traduce por medio de la confianza y compromiso. Cambra 

(2011) indica que la fidelización es reflejada por la repetitividad de la compra que 

tiene el cliente hacia una marca, lo cual el cliente no es influenciado por otras 

marcas, por lo cual se determina que hay un grado de afectividad para que el 

cliente está fidelizado con la empresa. Asimismo, Kotler y Armstrong (2013) 

manifiestan que la lealtad actitudinal se basa a través de los intercambios 

producidos entre el cliente y la empresa, por la cual el cliente hará una recompra y 

a su vez recomendará la marca a su círculo más cercano.    
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El origen del modelo de Net Promoter Score fue traducido por Reichheld en 2003 

en su artículo publicado en la revista de Harvard, en este artículo enfatiza la 

necesidad de medir la Recomendación de los clientes, en lugar de su satisfacción, 

por medio de una sola pregunta. Según Reichheld (2003) menciona que es la 

forma más sencilla de medir la satisfacción y retención del cliente, su principal 

motivo es saber que, si los clientes recomendarían a sus conocidos acerca de la 

marca, por lo cual el modelo Net Promoter Score se plasma de la siguiente 

manera: El primer paso es hacer la pregunta ¿Qué probabilidad hay de que usted 

recomiende la Empresa?, lo cual las respuestas serán clasificadas en una escala 

que va de 0 a 10, para poder permitir una clasificación.  

Los clientes que respondan en una escala de 9 a 10 se le llaman promotores, ya 

que son clientes que tienen una actitud entusiasta, fieles que van a seguir 

comprando y recomendando la marca, lo cual ayudará a que crezca la empresa. 

Los clientes que respondan en una escala de 7 a 8 se le llaman pasivos, ya que 

son clientes satisfechos, pero carecen de entusiasmo y pueden irse a la 

competencia si reciben mejores ofertas. Los clientes que respondan en una 

escala de 0 a 6 se le llaman detractores, ya que son clientes insatisfechos que 

una u otra manera daña a la marca con comentarios negativos y así obstaculizan 

el crecimiento de la marca. 

Para calcular el Net Promoter Score se debe restar el porcentaje de detractores al 

porcentaje de promotores. Resultando así un valor que va en escala de -100 que 

se traduce de la siguiente manera: cuando todos los clientes son detractores y si 

es 100, porque todos los clientes son promotores. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Aplicada: Porque se busca resolver un problema práctico. De esta manera, para 

Tamayo (2003) es el estudio y aplicación de la investigación a problemas 

concretos, en circunstancias y características concretas. Esta forma de 

investigación se dirige a su aplicación inmediata y no al desarrollo de teorías. 

(p.43) 

Diseño: Diseño no experimental transversal correlacional causal; es no 

experimental porque las variables de estudio no fueron manipuladas, ya que se 

estudiará en su estado natural. Para Hernández, Fernández y Baptista (2010) 

menciona que si se realizan investigaciones en donde las variables sólo son 

observadas en su estado natural para así poder analizarlas posteriormente. (p. 

149) 

Es transversal: Porque la muestra que se obtuvo se analizó en una sola etapa. 

Para Hernández, Fernández y Baptista (2010) su propósito es describir variables 

y analizar su Incidencia e interrelación. (p. 151)  

Es correlacional: Ya que se midió y si existe relación en ambas variables en una 

muestra. Según Grove (2012) determina a la investigación correlacional como la 

medición y relación de las variables seleccionadas con el fin de medir la fuerza de 

las variables.  

3.2. Variables y operacionalización 

 

Variable independiente: Marketing mix 

Según Tamayo (2003) menciona que la variable independiente condiciona a la 

variable dependiente ya que se muestra como una condición y causa, por lo cual 

el investigador manipula con el fin de obtener efectos. (p. 174). En esta 

investigación la variable independiente sería el marketing mix ya que 

analizaremos y mediremos a los clientes bajo las herramientas de las 4p. 

Variable Dependiente: Fidelización de los consumidores.  

Según Tamayo (2003) menciona que la variable dependiente se muestra como 

resultado al efecto que produce la variable independiente. (p. 174). En esta 

investigación la variable dependiente sería la fidelización de los consumidores ya 

que la empresa obtiene clientes fieles a través de reiteradas compras y la 
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preferencia ante otras empresas por lo cual se medirá a través de las 

dimensiones Fidelidad actitudinal y comportamental. 

Enfoque: Cuantitativo  

Es cuantitativo ya que se aplicará el instrumento de la encuesta mediante la 

escala de Likert para medir los resultados obtenidos. Para Tamayo (2010) 

menciona que el propósito de recolectar datos es determinar si la hipótesis es 

verdadera o nula, basado en un cálculo numérico y en un estudio estadístico, con 

el fin de demostrar los resultados obtenidos y probar teorías. (p. 4). 

Definición conceptual: Kotler y Armstrong (2012), es una agrupación de 

elementos tácticos que la empresa hace uso para planear, aplicar y analizar las 

estrategias de marketing vinculadas a las 4P. (p51) 

Definición operacional: El marketing mix permite analizar y medir a los clientes 

bajo las herramientas de las 4p. (Producto, precio, plaza y promoción). 

Definición conceptual: Según Oliver (1999) determina un diseño con respecto a 

la fidelización, el cual comprende cuatro fases que se interrelacionan, fases 

secuenciales establecidas de la siguiente manera: lealtad cognitiva, lealtad 

afectiva, lealtad intencional y lealtad acción. 

Definición operacional: La fidelización de los clientes evaluados en cada una de 

las cuatro fases permite analizar e identificar el grado de fidelización.  

Indicadores: El marketing mix está compuesto por cuatro dimensiones y ocho 

indicadores las cuales son producto (calidad de producto, sabor y textura y 

presentación); precio (accesibilidad de precio, precio justo y valor percibido); plaza 

(canales de distribución y estrategia de ubicación); promoción (publicidad digital y 

promoción de venta). 

Para la fidelización está compuesto por cuatro dimensiones y cuatro indicadores 

las cuales son: Lealtad Cognitiva (convencimiento de bondades de marca); 

Lealtad Afectiva (auto identificación con la marca); Lealtad Intencional (Deseo o 

intención de compra o recompra); Lealtad acción (Patrón repetitivo de compra 

observable). 

Con lo que se pretende medir la relación entre el marketing mix y la fidelización 

del cliente, este sistema también facilitará la mejora del instrumento y el 

procedimiento de evaluación, tomando la escala de Likert como referencia. 
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Donde: 

M: Clientes de la pizzería Mostra 

O1: Marketing Mix 

O2: Fidelización de los clientes 

R: Relación de ambas variables  

 

 

 

3.3. Población, muestra y muestreo  

 

Población: Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) menciona que la 

población es el grupo de todos los casos que coinciden con explícitos detalles. (p. 

171). De acuerdo con el último censo realizado por el INEI (2017), la población de 

Nuevo Chimbote constaba de 159,321 habitantes.  

Para los criterios de inclusión constará de personas entre 14 años a 60 años que 

sean consumidores de la pizzería Mostra.  

Para los criterios de exclusión consta de personas de 13 años y mayores de 60 

años que no sean consumidores de la pizzería Mostra. 

Muestra: Para Hernández, Fernández y Baptista (2010) señalan que es un grupo 

representativo de la población, ya que de ese pequeño grupo se recolectarán 

datos en representación de toda la población. (p.173). Para esta investigación la 

muestra estuvo constituida por los habitantes de Nuevo Chimbote, de acuerdo 

con la INEI (2017) la población es de 159,321 por lo tanto el número de la 

muestra para aplicar la encuesta consta de 384 habitantes. 

Muestreo: Según Tamayo (2003) menciona que es el proceso de seleccionar un 

conjunto de individuos de una población con el fin de estudiarlos y poder 

caracterizar el total de la población. (p.177). En esta investigación se utilizó el 

muestreo probabilístico aleatorio simple, ya que toda la población está en 

igualdad de condiciones para conformar la muestra.   
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Como técnica para la realización del proyecto de investigación se hizo uso de la 

encuesta para la obtención de datos, ya que permite recopilar información 

necesaria. Como instrumento se hizo uso del cuestionario bajo la escala de Likert. 

Según Hernández (2010) menciona que el cuestionario consta de una selección 

de preguntas para medir variables específicas, lo cual se debe recopilar datos 

acerca de lo que se quiere investigar. (p.2017). Como instrumento se empleó el 

cuestionario bajo la escala de Likert en donde cada pregunta constaba de cinco 

alternativas en donde se determinaba su aceptación o desacuerdo.  

Validación y confiablidad de datos, para Hernández et al. (2014), menciona que 

por medio de la validez se determina que si el instrumento medirá de forma 

correcta la variable. El instrumento medirá las variables de estudio por lo cual la 

validez de expertos indica el grado en que el instrumento va a medir las variables 

de estudio, de acuerdo con profesionales calificados y con una trayectoria de 

estudios en el tema. Es por eso que esta investigación adquiere la validez 

mediante el juicio de expertos, sometiendo el instrumento de recolección de datos 

a evaluaciones mediante tres expertos en el tema de investigación, quienes 

decidirán la aprobación mediante la matriz de validación.  

Para Hernández (2010), indica que la confiabilidad hace referencia que, si el 

instrumento de estudio sea coherente y consistente, esto se determina bajo 

técnicas que miden su objetividad y validez. Para realizar este cálculo, se 

desarrollará el alfa de Cronbach. (p.200). Es por eso que para esta investigación 

el instrumento fue sometido a una evaluación para calcular el Alfa de Cronbach en 

donde el resultado de la confiabilidad fue de 0.961. 

 

 

 

 

 



 

18 
 

3.5. Procedimientos 

 

Planteando antecedentes y bases teóricas de Marketing Mix y Fidelización del 

cliente, se inició la recolección de datos sobre la población de Nuevo Chimbote. 

En donde se utilizó la técnica de la encuesta para la obtención de resultados, 

aplicando un cuestionario de escala ordinal Likert que consta de 18 ítems, el 

cuestionario fue aplicado a clientes de la pizzería Mostra, luego los resultados 

obtenidos son plasmados en una base datos de Excel a IBM SPSS, obtenido 

tablas y gráficos estadísticos, para poder saber si existe relación entre las 

variables de estudio, para así poder aceptar o rechazar la hipótesis planteada. 

3.6. Método y análisis de datos 

 

Para Hernández et al. (2014), menciona al coeficiente de correlación de 

Spearman como medida entre dos variables. En esta investigación se utilizará la 

estadística descriptiva en donde se generarán gráficos, figuras y tablas, que están 

expresados por porcentaje para una mejor comprensión, para la cual se utilizara 

el programa estadístico SPSS V26 y Excel 2016. 

3.7. Aspectos éticos 

 

La presente investigación es de nuestra propia autoría, consta de resultados 

verídicos ya que la información recopilada del tema a investigar es objetiva con el 

fin de apoyar a futuras investigaciones, también en la presente investigación las 

variables de estudio no se alteraron, para comodidad de los clientes que 

participaron en la investigación no se expondrán sus nombres la cual será 

totalmente anónima.  
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IV. RESULTADOS 

 

Según el objetivo general: Determinar la relación del marketing mix y la 

fidelización de los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Tabla 1 

La relación entre el marketing mix y la fidelización de los clientes de la pizzería 

Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Correlaciones Marketing 
mix 

Fidelización 

Rho 
de Spearman 

Marketing mix Coeficiente 
de 
correlación 
Sig. (bilateral)  
N 

1,000 
384 

,367 
,000 
384 

Fidelización Coeficiente 
de 
correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

,367 
,000 
384 

1,000 
384 

 

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra 

de Nuevo Chimbote sobre el nivel de percepción del Marketing mix y su relación 

con la fidelización, año 2020. 

Interpretación: En la tabla 01 se comprueba la relación entre el marketing mix y la 

fidelización de los clientes de la pizzería Mostra de Nuevo Chimbote, año 2020, 

en donde existe evidencia suficiente para rechazar la hipótesis nula teniendo un 

valor de significancia de 0.000 siendo menor a 0.05, teniendo un coeficiente de 

Rho de Spearman de 0.367 lo cual indica una correlación positiva moderada.  
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Según el objetivo específico 01: Identificar el nivel de percepción del marketing 

mix en la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Tabla 2 

Identificación del nivel de percepción del marketing mix de los clientes de la 

pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

 

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra 

de Nuevo Chimbote sobre el nivel de percepción del Marketing mix, año 2020. 

 

Identificación del nivel de percepción del Marketing mix de los clientes de la 

pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Nota. La figura muestra que la percepción del marketing mix es de nivel alto.  

Interpretación: La tabla 02 desarrolla la identificación del nivel del Marketing mix 

de la pizzería Mostra, en donde el 47% (180 clientes) consideran que el nivel del 

Marketing mix tiene un nivel alto. 

 

Percepción de 
Los clientes 

Clientes encuestados 
 

N° % 

Nivel muy alto 
Nivel alto 
Nivel medio 
Nivel bajo 
Nivel muy bajo  

90 
180 
105 
9 
0 

23% 
47% 
27% 
2% 
0% 

Total 384 100% 
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Tabla 3 

Identificación del nivel de percepción del marketing mix por dimensión de los 

clientes de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Percepción 
de clientes 

Clientes encuestados 

Producto Precio Plaza Promoción 

N° % N° % N° % N° % 

Nivel muy alto 
Nivel alto 
Nivel medio 
Nivel bajo 
Nivel muy 
bajo  

145 
194 
45 
0 
0 

38% 
51% 
12% 
0% 
0% 

103 
156 
105 
20 
0 

27% 
41% 
27% 
5% 
0% 

135 
205 
44 
0 
0 

35% 
53% 
11% 
0% 
0% 

88 
205 
54 
36 
0 

23% 
54% 
14% 
9% 
0% 

Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 
Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra 

de Nuevo Chimbote sobre el nivel de percepción del Marketing mix, año 2020. 

 

Identificación del nivel de percepción del Marketing mix por dimensión de los 

clientes de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Nota. La figura muestra que la dimensión plaza y promoción es de nivel alto.  

Interpretación: La tabla 03 desarrolla el nivel de percepción por dimensión del 

Marketing mix de los clientes de la pizzería Mostra, en donde el 51% (194 

clientes) para la dimensión producto consideran un nivel alto, sin embargo, en la 

dimensión precio un 5% (20 clientes) consideran un nivel bajo, mientras en la 

dimensión plaza y promoción se considera un nivel alto (53% 205 clientes) y (54% 

206 clientes) respectivamente.  
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Según el objetivo específico 02: Identificar el nivel de fidelización de los clientes 

de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Tabla 4 

Opinión de los clientes sobre el nivel de la fidelización de la pizzería Mostra, 

Nuevo Chimbote, año 2020. 

Percepción de 
clientes 

Clientes encuestados 
 

N° % 

Nivel muy alto 111 29% 

Nivel alto 146 38% 

Nivel medio 121 32% 

Nivel bajo 6 2% 

Nivel muy bajo  0 0% 

TOTAL 384 100% 

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra 

de Nuevo Chimbote, año 2020.  

 

Opinión de los clientes sobre el nivel de la fidelización de la pizzería Mostra, 

Nuevo Chimbote, año 2020. 

Nota. La figura muestra que el nivel de fidelización es de nivel alto. 

Interpretación: La tabla 4 desarrolla la opinión de los clientes sobre el nivel de 

fidelización de la pizzería Mostra, en donde el 38% (146 clientes) consideran que 

el nivel de fidelización tiene un nivel alto. 
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Tabla 5 

Opinión de los clientes sobre el nivel de fidelización por dimensión de la pizzería 

Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Percepción de 
clientes 

Clientes encuestados 

Lealtad 
cognitiva 

Lealtad 
afectiva 

Lealtad 
intencional 

Lealtad acción 

N° % N° % N° % N° % 

Nivel muy alto 
Nivel alto 
Nivel medio 
Nivel bajo 
Nivel muy bajo  

94 
219 
62 
9 
0 

24% 
57% 
16% 
2% 
0% 

94 
175 
114 
0 
0 

24% 
46% 
30% 
0% 
0% 

163 
163 
51 
7 
0 

42% 
42% 
13% 
2% 
0% 

178 
140 
60 
6 
0 

46% 
36% 
16% 
2% 
0% 

Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 
Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra 

de Nuevo Chimbote sobre el nivel de fidelización, año 2020. 
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Opinión de los clientes sobre el nivel de la fidelización por dimensión de la 

pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Nota. La figura muestra que el nivel de fidelización por dimensión es de nivel alto. 

Interpretación: La tabla 05 desarrolla la opinión de los clientes sobre el nivel de 

fidelización por dimensión de la pizzería Mostra, en donde el 57% (219 clientes) 

para la dimensión lealtad cognitiva consideran un nivel alto, para la dimensión 

lealtad afectiva el 46% (175 clientes) consideran un nivel alto, por otro lado para la 

dimensión lealtad intencional el 42% (163 clientes) consideran un nivel alto y 

finalmente para la dimensión lealtad acción el 46% (178 clientes) consideran un 

nivel muy alto.  
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Según el objetivo específico 03: Determinar la percepción de las dimensiones 

del marketing mix con relación a la fidelización de los clientes de la Pizzería 

Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Tabla 6 

Determinar la percepción de la dimensión precio con relación a la fidelización de 

los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

Correlaciones 

 
 
 
 
Rho  
de Spearman 

 
 
Precio 

 Precio Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

1,000 
 
 
384 

,226 
,000 
 
384 

 
Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

,226 
,000 
 
384 

1,000 
 
 
384 

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra 

de Nuevo Chimbote sobre el nivel de percepción del Marketing mix y su relación 

con la fidelización, año 2020. 

Interpretación: Según la tabla 06, se determina la percepción de la dimensión 

precio con la relación a la fidelización de los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo 

Chimbote, año 2020, teniendo un valor de significancia de 0.000 siendo menor a 

0.05, teniendo un coeficiente de Rho de Spearman de 0.226 lo cual indica una 

correlación positiva media.  
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Tabla 7 

Determinar la percepción de la dimensión producto con la relación a la fidelización 

de los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

 

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra 

de Nuevo Chimbote sobre el nivel de percepción del Marketing mix y su relación 

con la fidelización, año 2020. 

Interpretación: Según la tabla 07, se determina la percepción de la dimensión 

producto con la relación a la fidelización de los clientes de la pizzería Mostra, 

Nuevo Chimbote, año 2020, teniendo un valor de significancia de 0.000 siendo 

menor a 0.05, teniendo un coeficiente de Rho de Spearman de 0.367 lo cual 

indica una correlación positiva media.  

 

 

 

 

 

 

 

Correlaciones 

 
 
 
 
Rho  
de Spearman 

 
 
Producto 

 Producto Fidelización 

Coeficiente 
de correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

1,000 
 
 
384 

,367 
,000 
 
384 

 
Fidelización 

Coeficiente 
de correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

,367 
,000 
 
384 

1,000 
 
 
384 
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Tabla 8 

Determinar la percepción de la dimensión plaza con la relación a la fidelización de 

los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

 

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra 

de Nuevo Chimbote sobre el nivel de percepción del Marketing mix y su relación 

con la fidelización, año 2020. 

Interpretación: Según la tabla 08, se determina la percepción de la dimensión 

plaza con la relación a la fidelización de los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo 

Chimbote, año 2020, teniendo un valor de significancia de 0.000 siendo menor a 

0.05, teniendo un coeficiente de Rho de Spearman de 0.228 lo cual indica una 

correlación positiva media.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Correlaciones 

 
 
 
 
Rho  
de Spearman 

 
 
Plaza 

 Plaza Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

1,000 
 
 
384 

,228 
,000 
 
384 

 
Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

,228 
,000 
 
384 

1,000 
 
 
384 
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Tabla 9 

Determinar la percepción de la dimensión promoción con la relación a la 

fidelización de los clientes de la pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, año 2020. 

 

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la pizzería Mostra de Nuevo Chimbote 

sobre el nivel de percepción del Marketing mix y su relación con la fidelización, 

año 2020. 

Interpretación: Según la tabla 09, se determina la percepción de la dimensión 

promoción con la relación a la fidelización de los clientes de la pizzería Mostra, 

Nuevo Chimbote, año 2020, teniendo un valor de significancia de 0.000 siendo 

menor a 0.05, teniendo un coeficiente de Rho de Spearman de 0.244 lo cual 

indica una correlación positiva media.  

 

 

 

 

 

 

 

Correlaciones 

 
 
 
 
Rho  
de Spearman 

 
 
Promoción 

 Promoción Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

1,000 
 
 
384 

,244 
,000 
 
384 

 
Fidelización 

Coeficiente de 
correlación 
Sig.(bilateral) 
N 

,244 
,000 
 
384 

1,000 
 
 
384 
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V. DISCUSIÓN 

En cuanto a la correlación de las variables marketing mix y fidelización, Mahmood 

(2014) en su investigación concluyó que el resultado que se obtuvo entre las 

variables Marketing Mix y Fidelización del cliente determinó que, si hay una 

correlación positiva moderada entre ambas variables, ya que la mezcla de 

marketing influyó en la fidelización de los clientes. De la misma manera Garzón 

(2017) concluyó en su investigación que existe una correlación positiva 

considerable entre ambas variables. Lo cual se fundamenta en lo señalado por 

McMullan & Gilmore (2008); Abu Wan & Hamid (2014) que nos dicen que existe 

una relación entre el marketing mix y la fidelización del cliente, pero siempre y 

cuando las estrategias del marketing mix se adapten a las necesidades del 

cliente. Por otro lado, Fernández (2015) señala que la mezcla de marketing es de 

mucha importancia para ejecutar una buena estrategia que permita llegar al 

cliente y crear un vínculo cercano. Como resultados obtenidos en la investigación 

concluimos que, si existe una relación entre el marketing mix y la fidelización de 

los clientes, con un grado de correlación positiva moderada. Debido a que, si bien 

consideran las 4P, faltan ser empleadas de manera más eficiente, lo cual indica 

que deben ser mejoradas para una mayor relación con el cliente, así llegar a 

fidelizarlos.  

En cuanto al nivel de percepción del marketing mix, Quintero (2017) en su 

investigación, concluyó que el estudio determinó que los clientes tienen un nivel 

alto en cuanto a la percepción del marketing mix. De la misma manera se obtuvo 

en la presente investigación que el 47% de la muestra consideran un nivel alto 

acerca de la percepción del Marketing mix. Según Salazar (2017) menciona que 

las herramientas del marketing mix son empleadas para la gestión y control de la 

empresa y así mismo sirven como influencia en las personas a la hora de 

seleccionar un producto o servicio.  Además, Morillo & Jara (2018), concluyo que 

los clientes resaltan a la dimensión plaza como la más importante. Lo cual 

también se llegó a la misma conclusión ya que el 53% de la muestra considera a 

la plaza como la más importante y se obtiene un nivel alto. Por otro lado, Haro & 

Aranjo (2019) en su investigación concluyó que el marketing mix influye muy 

considerablemente en los clientes del rubro gastronómico, también determina que 

la dimensión plaza no influye considerablemente en el cliente. Recinos y 
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Solórzano (2014), concluyó en su investigación que la dimensión del marketing 

mix con mayor preponderancia es la dimensión promoción, ya que son las formas 

más viables para atraer clientes. Así mismo como resultado obtenido en la 

presente investigación coincide con el resultado mencionado anteriormente, ya 

que se llega a la conclusión de que un 54% de la muestra considera a la 

promoción como un nivel alto. De la misma manera Salazar (2016) concluyó en su 

investigación que la promoción por medio del marketing mix incide de manera 

significativa en el cliente del sector de alimentos. Acorde al nivel de percepción 

del marketing mix, Flores (2016) obtiene como resultado en su investigación que 

hay un nivel de marketing mix significativamente alto y que la dimensión 

promoción es la más adecuada para llegar a los clientes, ya que aprovechan de 

manera eficiente los medios digitales. Estos resultados se apoyan en lo dicho por 

Kotler & Armstrong (2003) quienes mencionan que para la promoción se debe 

tener en cuenta todos los medios posibles en los cuales se pueda exponer las 

características que posee el producto o servicio.  

En cuanto al nivel de fidelización, Tito (2018) concluyó que el nivel de fidelización 

de los clientes es de nivel medio y además la dimensión con más preponderancia 

es la lealtad cognitiva, ya que los clientes valoran más los atributos del producto, 

como es el precio y el servicio brindado. Los resultados obtenidos en la presente 

investigación concuerdan con la investigación mencionada, ya que se llegó a la 

conclusión que el 38% está en un nivel alto y a su vez la dimensión con más 

preponderancia es la lealtad cognitiva con un 57%, esto se debe a la mayor 

importancia que se le está dando a los atributos del producto, precio con relación 

al servicio brindado y aún más con en el contexto de la pandemia en donde el 

servicio es esencial. Según Oliver (1999) define a la lealtad cognitiva como la 

estimación que el cliente tiene a los atributos del producto o servicio la cual 

también debe ser de su preferencia ante la oferta de la competencia. Según 

Quintero (2017) concluyó en su investigación que el nivel de fidelización es de 

nivel medio con un 68% de la muestra y a su vez la lealtad afectiva es la 

dimensión con más preponderancia, lo cual indica que los clientes de alguna 

manera se sienten fidelizados con el restaurante de forma afectiva, ya que la 

ubicación del local no es muy buena. Para que un cliente esté debidamente 

fidelizado debe tener la voluntad de recompra de bienes y servicios y esto se 
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relaciona de manera psicológica a través de la creación de un lazo con la marca 

que son sostenidas por la actitud positiva hacia la empresa. (Wong y Sohal, 2003; 

Deng y Lu ,2010; Mahatma y Bakti ,2013; Yeo y Yeon, 2015). Por otro lado, 

González & Campoverde (2019) concluyó en su investigación que, para lograr la 

fidelización de los clientes, los restaurantes deben actuar de forma rápida y 

eficiente al ejecutar su labor, este atributo es el que más influye en los clientes, 

también se llegó a la conclusión que factores como garantías y elementos 

tangibles son los menos determinantes para lograr la fidelización. Así mismo 

Cabrera (2013) como resultado de su investigación concluyó que los clientes 

resaltan el valor brindado por parte del negocio, ya que se determinó que es un 

motivo por el cual son fidelizados. Stassi (2014) en su investigación llega a la 

conclusión que como principal fortaleza para obtener un nivel considerable de 

fidelización la empresa debe brindar una actitud de servicio, amabilidad y 

profesionalismos, ya que se determinó que los clientes valoran más dichos 

factores a su vez se determinó debilidades en los atributos relacionados con el 

aspecto tangible y la capacidad de respuesta. Acorde a la fidelización de los 

clientes Heesup y Hong (2018) concluye en su investigación que el 80.2% tuvo un 

impacto positivo en cuanto a la fidelización cognitiva, ya que se determinó que 

una influencia significativa para lograr una fidelización en los clientes.  

En cuanto a la relación de las dimensiones del marketing mix con la fidelización, 

Calderón (2017) concluyó en su investigación sobre la relación de las 

dimensiones del marketing mix con la variable fidelización, la dimensión plaza es 

la más aceptada por los clientes ya que se obtiene un efecto positivo de grado 

considerable y altamente significativa, es decir para el público es muy importante 

la ubicación, fachada, orden y limpieza, así se obtiene una buena imagen hacia 

los clientes. Estos resultados son reforzados por lo mencionado por Peñaloza 

(2005) quien recalca que llevar una buena gestión del canal plaza permitirá a la 

empresa fidelizar a los clientes, ya que estos consideran más que producto o 

servicio llegue en el tiempo establecido y en el lugar requerido. 

En discrepancia con la investigación previamente mencionada se concluye que la 

dimensión plaza con relación a la fidelización, se da un efecto positivo media, esto 

se debe a que los clientes en el contexto del aislamiento social debido a la 

pandemia no recurren al punto de ventas. Así mismo Mamani (2019) concluye en 
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su investigación que las dimensiones precio, producto y promoción impacta de 

manera significativa en la fidelización de los clientes, por el contrario, la dimensión 

con un impacto negativo es la plaza. Por otro lado, Osorio (2018), en su 

investigación concluyó que el precio tiene una mayor relación con la variable 

fidelización, lo cual determina al precio con un grado positivo considerable, en 

donde el precio es la razón de influencia en la preferencia del cliente. Según 

Kotler y Armstrong (2012) indica que se debe establecer un precio el cual deba 

competir de manera adecuada con las otras empresas. En cuanto a la relación de 

las dimensiones del marketing mix con relación a la fidelización Tito (2018) 

concluye en su investigación que las dimensiones, precio, producto, plaza y 

promoción determinan una correlación positiva alta, ya que la mezcla de 

marketing se está empleando de manera eficiente.  

Con respecto a la metodología empleada en la presente investigación ya que se 

dio en un contexto nuevo por la emergencia sanitaria y el distanciamiento social a 

la hora de la recolección de datos se optó que sea de forma online ya que era el 

mejor medio, como deficiencia no se podía llegar a la muestra propuesta, ya que 

no se podía encuestar de forma directa y tener un trato con la persona, por otro 

lado para el procedimiento de la tabulación como fue de manera online se pudo 

realizar de forma más rápida. Acorde al contexto actual se pudo observar a la 

hora de obtener los resultados es que los clientes que están verdaderamente 

fidelizados con la empresa, confían totalmente en que se están cumpliendo los 

protocolos de bioseguridad para la elaboración de los productos es por eso que 

siguen comprando, así mismo como consecuencia del aislamiento social por la 

pandemia los clientes le restan importancia al punto de venta en si y han optado 

por el servicio de delivery, por tal motivo la empresa debe estar a la altura de las 

nuevas exigencias de los clientes.   
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VI. CONCLUSIONES 

1. La pizzería Mostra de Nuevo Chimbote, año 2020, existe evidencia suficiente 

para rechazar la hipótesis nula teniendo un valor de significancia de 0.000 

siendo menor a 0.05 teniendo un coeficiente de Rho de Spearman de 0.367 lo 

cual indica una correlación positiva moderada. (tabla 01)  

2. Se identificó el nivel de percepción del marketing mix de la pizzería Mostra de 

Nuevo Chimbote donde el 47% de los clientes opinaron que se encuentra en 

un nivel alto, eso quiere decir que la empresa está tomando en cuenta la 

mezcla de las 4P, así mismo con respecto a las dimensiones que comprenden 

la mezcla de marketing tenemos al producto que tiene un nivel alto (51%) 

debido a que tiene un buen producto, lo cual tiene relación con el precio 

debido a que se encuentra en un nivel alto (41%)  debido a que el cliente 

piensa que es un precio justo, su plaza se encuentra en un nivel alto (53%) y 

en cuanto a la última dimensión promoción se encuentra en un nivel alto (54%) 

debido a que la publicidad digital es llamativa. (Tabla 02 y 03)  

3. Se identificó el nivel de fidelización de los clientes donde el 38 % se encuentra 

en un nivel alto, es decir que lo clientes se sienten atraídos por los productos y 

servicio brindado, con respecto a sus dimensiones como lealtad cognitiva el 

57% se encuentra en un nivel alto por lo que los clientes valoran los atributos 

del producto, para lealtad afectiva el 46% se encuentra en un nivel alto lo cual 

el cliente se autoidentifica con el producto, en cuanto a la lealtad intencional el 

42% se encuentra en un nivel muy alto es decir que el cliente tiene la intención 

de realizar una recompra y para la lealtad de acción el 46% se encuentra en 

un nivel muy alto por lo que el cliente ejecuta su intención de una recompra. 

(Tabla 04 y 05) 

4. Se identificó la percepción de las dimensiones del marketing mix y su relación 

con la fidelización de los clientes donde la dimensión precio con relación a la 

fidelización se encuentra en una correlación positiva media, para la dimensión 

producto con relación a la fidelización se encuentra en una correlación positiva 

media, en cuanto a la dimensión plaza con relación a la fidelización se 

encuentra en una correlación positiva media y para la dimensión promoción 

con relación a la fidelización se encuentra en una correlación positiva media.  
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VII. RECOMENDACIONES 

1. De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas se observó que 

la relación del marketing con la fidelización de los clientes fue positiva 

moderada debido a que si bien la empresa hace uso del marketing mix 

dentro del contexto de la pandemia no fue percibida por los clientes para 

poder fidelizarlos, por tal razón se recomienda al gerente de la empresa 

mejorar el marketing mix acorde a la coyuntura y realidad del mercado 

actual, para así tener más claro las estrategias adecuadas para fidelizar a 

sus clientes y obtener una correlación más alta.   

2. De acuerdo con los resultados obtenidos los clientes manifestación que el 

marketing mix se encuentra en un nivel alto de tal manera que todas las 

dimensiones que comprenden la mezcla de marketing también se 

encuentran en un nivel alto y son bien percibidas, por lo cual se 

recomienda que la mezcla de marketing este en un constante cambio ya 

que el contexto del mercado por la pandemia así lo exige.  

3. De acuerdo con los resultados obtenidos los clientes manifestaron que el 

nivel de fidelización se encuentra en un nivel alto de tal manera que todas 

las dimensiones que comprenden la fidelización también se encuentran en 

un nivel alto, por lo cual se recomienda al gerente de la empresa seguir 

trabajando bajo el mismo modelo de fidelización y adaptarlo 

constantemente al cambio que exige esta nueva realidad del mercado.  

4. De acuerdo con los resultados obtenidos si bien hay una correlación 

positiva moderada entre las dimensiones del marketing mix con la 

fidelización de los clientes, se recomienda al gerente de la empresa a 

seguir adaptando las estrategias de marketing ya que tiene un efecto 

directo en la fidelización de los clientes, para así poder llegar a un nivel más 

alto de correlación.  
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Anexo 03 

Problema de 
investigación 

Objetivos Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

 
¿Cómo se 
relaciona el 
Marketing mix 
con la 
fidelización de 
los clientes de la 
pizzería Mostra 
de Nuevo 
Chimbote – 
2020? 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Objetivo general: Determinar la 
relación del marketing mix y la 
fidelización de los clientes de la 
Pizzería Mostra, Nuevo Chimbote, 
año 2020. 
 
Objetivos específicos: 
Identificar la percepción del 
Marketing Mix en la Pizzería 
Mostra, Nuevo Chimbote, año 
2020. 
 
Identificar el nivel de Fidelización 
de los clientes de la Pizzería 
Mostra, Nuevo Chimbote, año 
2020. 
 
Analizar la relación de percepción 
del Marketing Mix y Fidelización 
de los clientes de la Pizzería 
Mostra, Nuevo Chimbote, año 
2020. 
 

 
Variable 
independiente: 
Marketing Mix 
 
Variable 
dependiente: 
Fidelización 
 

 
Marketing Mix: 
Kotler & Armstrong (2012) define 
que el marketing Mix es el 
conjunto de herramientas tácticas 
que la compañía utiliza para la 
planeación, aplicación y análisis 
para el control de estrategia de 
marketing, donde las principales 
herramientas de la mezcla de 
marketing son: precio, producto, 
plaza y promoción (p.51). 
 
Fidelización: 
Consecución de fases para 
generar un patrón repetido de 
compra hacia una misma marca. 
Este enfoque propone la medición 
de 4 fases que en conjunto 
conforman el 
constructo completo para 
determinar la lealtad hacia una 
marca, que son la lealtad 
cognitiva, lealtad afectiva, 
lealtad intencional y lealtad acción. 
(Oliver, 1999 
 

 
Marketing Mix: 
El marketing mix permite 
analizar y medir a los 
clientes bajo las 
herramientas de las 4p. 
(Producto, precio, plaza 
y promoción). 
 
 
Fidelización:  
Medir la lealtad en cada 
una de sus 
fases por considerarse 
un proceso y tomar en 
cuenta el puntaje 
obtenido en la fase 4: 
lealtad actitudinal 
(acción) para identificar 
la lealtad de los clientes. 

 
Producto 

 
Calidad del 
producto. 
 
Sabor y 
textura. 
 
Presentació
n. 

 
Escala 
ordinal 

 
Precio 

 
Accesibilida
d de precio. 
 
Precio 
justo. 
 
Valor 
percibido. 



 

 
 

Plaza  
Canales de 
distribución. 
 
Estrategia 
de 
ubicación. 

 
Promoción 

 
Publicidad 
digital. 
 
Promoción 
de venta. 

      
Lealtad 

Cognitiva 

 
Convencimi
ento de 
bondades 
de marca. 

 



 

 
 

 
Lealtad 
Afectiva 

 
Auto 
identificació
n con la 
marca. 

 
Lealtad 

Intencional 

 
Deseo o 
intención de 
compra o 
recompra. 

 
Lealtad acción 

 
Patrón 
repetitivo 
de compra 
observable. 

 

 



 

 
 

Anexo 04 

NIVEL DE PERCEPCIÓN DEL MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES 

DE LA PIZZERIA MOSTRA AÑO 2020 

Estimado cliente de la pizzería Mostra: 

Tenga usted nuestro un cordial saludo, de ante mano nuestro agradecimiento por colaborar 

con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma sincera. 

Sexo: Masculino () Femenino () 

Edad: 

Instrucciones: 

A continuación, se suministrará una serie de alternativas para cada una de las afirmaciones 

(ítems) para la cual deberá escoger sólo una de ellas y marcar con un aspa (X) la 

alternativa que según su criterio sea la más adecuada. No existen respuestas correctas ni 

incorrectas. 

N° Pregunta Valoración 
Pésimo Mala Regular Buena Excelente 

1 ¿En una escala del 1 al 5 cómo calificaría la 
calidad del producto de la pizzería Mostra? 
 

     

2 ¿En una escala del 1 al 5 cómo calificaría el sabor 
de las pizzas? 

     

3 ¿En una escala del 1 al 5 cómo calificaría la 
textura de las pizzas? 

     

4 ¿En una escala del 1 al 5 cómo calificaría la 
presentación de las pizzas? 

     

 Totalmente 
en 
Desacuerd
o 

En 
Desacuer
do 

Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo 

De Acuerdo Totalmente de 
Acuerdo 

5 ¿Cree usted que los precios están acorde al 
mercado? 

     

6 ¿Cree usted que los precios de las pizzas son 
justos considerando la pandemia? 

     

7 ¿Cree usted que los precios de la pizzería Mostra 
están acorde a los productos recibidos? 

     

8 ¿Cree usted que el medio más adecuado que 
emplea la pizzería Mostra para vender sus 
productos es el delivery, considerando la 
situación de la pandemia? 

     

9 ¿Cree usted que la pizzería Mostra entrega sus 
productos bajo los protocolos de bioseguridad? 

     

10 ¿Cree usted que la pizzería se encuentra en una 
buena ubicación? 

     

11 ¿Cree usted que la publicidad digital brindada por 
la pizzería Mostra le motiva a realizar la compra? 

     



 

 
 

12 ¿Se siente atraído con las promociones que 
ofrece la pizzería Mostra? 

     

13 ¿Por la experiencia brindada por la pizzería 
Mostra considera usted que es buena? 

     

14 ¿Por la experiencia brindada por la pizzería 
Mostra usted la recomendaría? 

     

15 ¿Usted comenta cosas positivas sobre el servicio 
y productos brindados por la pizzería Mostra?  

     

16 ¿Considera usted que elegiría a la pizzería Mostra 
antes que a la competencia? 

     

17 ¿Aunque el servicio de la competencia sea 
parecido a la de pizzería Mostra, usted la sigue 
prefiriendo? 

     

18 ¿Considera usted a la pizzería Mostra como su 
primera opción de compra? 

     

19 ¿Considera usted según su última compra 
realizada en la pizzería Mostra le motivaría a una 
recompra? 

     

20 ¿Cuándo quiere comer una pizza considera usted 
a la pizzería Mostra como primera opción? 

     

21 ¿Le gusta ser cliente de la pizzería Mostra?      

 

  



 

 
 

Anexo 05 

Cálculo de la muestra: 

Población finita (cuando se conoce N) 

 

 

 

 

N: Tamaño de la muestra: 159,321 

Z: Nivel de confianza: 95% 

P: Proporción esperada (50%): 0.5  

Q: 1-P: 0.5 

e: Error permitido (5%): 0.05 

Luego con todos los datos se reemplaza en la fórmula:  

 

 

 

Nuestra muestra es de 384. 

  



 

 
 

Anexo 06 

Validaciones  

 

 

  



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

Anexo 07 

FICHA TÉCNICA – Marketing Mix 

 

I. DATOS INFORMATIVOS  

a. Técnica: Encuesta  

b. Tipo de instrumento: Cuestionario 

c. Lugar: Nuevo Chimbote 

d. Forma de aplicación: Individual 

e. Autor: Elaboración Propia 

f. Medición: Nivel de la percepción del Marketing Mix de la pizzería Mostra – 2020. 

g. Administración: Clientes de la pizzería Mostra de Nuevo Chimbote. 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  

Identificar el nivel de la percepción del marketing mix que tiene de la pizzería Mostra – 2020. 

III. VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD: 

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los ítems están bien 

definidos en relación con la variable planteada, y si las instrucciones son claras y precisas, a fin 

de evitar confusión al desarrollar la prueba. Esta validación consistió en la selección de 3 

expertos, en investigación y en la temática de investigación quienes revisaron la matriz de 

operacionalización de las variables, y cada uno de los ítems del instrumento para verificar si 

realmente miden los indicadores y dimensiones de la variable. 

Para establecer la confiabilidad del instrumento, Marketing mix, se aplicó una prueba piloto 

con 10 participantes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos del 

método Alpha de Cronbach, cuyo cálculo fue α= 0,961, este resultado permite afirmar que el 

instrumento presenta una confiabilidad muy fuerte. 

 

 

 

 

IV. DIRIGIDO A: 

Clientes de la pizzería Mostra de Nuevo Chimbote - 2020 

V. MATERIALES NECESARIOS:  

Laptop dispositivo móvil con acceso a internet 

 

 

Alfa de 
Cronbac
h 

N de 
elemento
s 

0.944 12 



 

 
 

VI. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO: 

El instrumento referido presenta 12 ítems con opciones de respuesta en escala de Likert que 

poseen una valoración de 1 a 5 puntos cada uno según el formato de pregunta. 

La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones calculando el promedio de los ítems 

que corresponden. 

DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

Producto 
Calidad del producto: 1 
Sabor y textura: 2,3 
Presentación: 4 

Precio 
Accesibilidad de precio: 5 
Precio justo: 6 
Valor percibido: 7 

Plaza 
Canales de distribución: 8,9 
Estrategia de ubicación: 10 

Promoción 
Publicidad digital: 11 
Promoción de venta: 12 

 

PUNTAJE POR DIMENSIÓN Y VARIABLE 

Niveles A nivel de variable   

  

D1 D2 D3 D4 

Muy alto 50.4 a 60 16.8 a 20 12.6 a 15 12.6 a 15 8.4 a 10 

Alto 40.8 a 50.4 13.6 a 16.8 10.2 a 12.6 10.2 a 12.6 6.8 a 8.4 

Medio 31.2 a 40.8 10.4 a 13.6 7.8 a 10.2 7.8 a 10.2 5.2 a 6.8 

Bajo 21.6 a 31.20 7.2 a 10.4 5.4 a 7.8 5.4 a 7.8 3.6 a 5.2 

Muy Bajo 12 a 21.6 4 a 7.2 3 a 5.4 3 a 5.4 2 a 3.6 



 

 
 

FICHA TÉCNICA – Fidelización del cliente  

 

I. DATOS INFORMATIVOS  

a. Técnica: Encuesta  

b. Tipo de instrumento: Cuestionario 

c. Lugar: Nuevo Chimbote 

d. Forma de aplicación: Individual 

e. Autor: Elaboración propia 

f. Medición: Nivel de Fidelización de los clientes de la Pizzería Mostra – 2020. 

g. Administración: Clientes de la pizzería Mostra de Nuevo Chimbote. 

h. Tiempo de aplicación: 10 minutos 

 

II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  

Identificar el nivel de Fidelización de los clientes de la Pizzería Mostra – 2020. 

 

III. VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD: 

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los ítems están 

bien definidos en relación con la variable planteada, y si las instrucciones son claras y 

precisas, a fin de evitar confusión al desarrollar la prueba. Esta validación consistió en la 

selección de tres expertos, en investigación y en la temática de investigación quienes 

revisaron la matriz de operacionalización de las variables, y cada uno de los ítems del 

instrumento para verificar si realmente miden los indicadores y dimensiones de la 

variable. 

Para establecer la confiabilidad del instrumento de fidelización del cliente, se aplicó una 

prueba piloto con 10 participantes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los 

procedimientos del método Alpha de Cronbach, cuyo cálculo fue α= 0,961, este resultado 

permite afirmar que el instrumento presenta una confiabilidad muy fuerte. 

 

 

 

 

IV. DIRIGIDO A: 

Clientes de la pizzería Mostra de Nuevo Chimbote – 2020. 

V. MATERIALES NECESARIOS:  

Laptops, dispositivos móviles 

Alfa de 
Cronbac
h 

N de 
elemento
s 

0.944 9 



 

 
 

VI. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO: 

El instrumento referido presenta 6 ítems con opciones de respuesta en escala de Likert que 

poseen una valoración de 1 a 5 puntos cada uno según el formato de pregunta. 

La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones calculando el promedio de los 

ítems que corresponden. 

DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 

Lealtad Cognitiva Convencimiento de bondades de marca: 13,14,15  

 
Lealtad Afectiva 

Auto identificación con la marca: 16,17 

 
Lealtad Intencional 

Deseo o intención de compra o recompra: 18,19 

 
Lealtad acción 

Patrón repetitivo de compra observable: 20,21 

 

PUNTAJE POR DIMENSIÓN Y VARIABLE 

Niveles A nivel de variable   

  

D1 D2 D3 D4 

Muy alto 37.80 a 45.00 12.6 a 15 10 a 12 8.4 a 10 8.4 a 

10 

Alto 30.60 a 37.80 10.2 a 12.6 8 a 10 6.8 a 8.4 6.8 a 

8.4 

Medio 23.40 a 30.60 7.8 a 10.2 6 a 8 5.2 a 6.8 5.2 a 

6.8 

Bajo 16.2 a 23.40 5.4 a 7.8 4 a 6 3.6 a 5.2 3.6 a 

5.2 

Muy Bajo 9 a 16.2 3 a 5.4 2 a 4 2 a 3.6 2 a 

3.6 
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