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RESUMEN

El propdsito de este estudio fue establecer relacion entre el marketing mix y la
fidelizacion de clientes de la empresa Piladora San Jorge SAC en el distrito de San
Hilarién, Picota, considerando que las dimensiones del marketing mix son precio,
producto, plaza y promocién. Por otro lado, en el punto metodolégico, este estudio
fue de tipo basico, con enfoque cuantitativo y con un disefio no experimental de
corte transversal, asimismo, el estudio fue de nivel descriptivo y correlacional, en
cuanto a la muestra de investigacion estos fueron 130 clientes de las ciudades de
Huanuco y Juanijui, la técnica utilizada en este estudio, como herramienta fue la
encuesta y el instrumento un cuestionario a escala Likert, y finalmente como
software para el procesamiento de datos se utiliz6 SPSS v.26, dicho software nos
genero un resultado bajo la estadistica de un Rh de Spearman de 0,841.
Indicando que el desarrollo y aplicacion de las estrategias de marketing mix entre
precio, producto, plaza y promocion generaron el impacto positivo en un cliente
fidelizado al servicio que oferta la empresa.

Palabras clave: Marketing mix, fidelizacion, clientes.



ABSTRACT

The purpose of this study was to establish a relationship between the marketing mix
and customer loyalty of the company Piladora San Jorge SAC in the district of San
Hilarién, Picota, considering that the dimensions of the marketing mix are price,
product, place and promotion. On the other hand, in the methodological point, this
study was of a basic type, with a quantitative approach and with a non-experimental
cross-sectional design, the study had a descriptive and correlational level, as for the
research sample, these were 130 clients of the cities of Huanuco and Juanijui, the
technique used in this study, as a tool was the survey and the instrument was a
Likert scale questionnaire, and finally as software for data processing SPSS v.26
was used, said software generated a result under the statistic of a Spearman’s Rh
of 0.841.

Indicating that the development and application of the marketing mix strategies
between price, product, place and promotion generated a positive impact on a

customer loyal to the service offered by the company.

Keywords: Marketing mix, customer, loyalty.
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|.  INTRODUCCION

Actualmente el mundo gira en base a competencias, nuestro diario vivir nos exige
ser cada dia mejores sobre todo en el rubro empresarial para poder asumir los retos
gue se nos presentan cuando queremos ser empresarios exitosos, es por esto que,
consideramos importante que las empresas se preocupen por aplicar estrategias
con la finalidad de crear fidelidad en los usuarios los mismos que son cada vez mas
exigentes por un servicio 6ptimo.

Asimismo, teniendo en cuenta estudios desarrollados por investigadores
ponen de manifiesto que en estos tiempos actuales, donde la tecnologia progresa
a pasos agigantados, las empresas deben tener una visiOn prospectiva de la
realidad para poder satisfacer y deleitar a los clientes en sus necesidades, para ello
es imprescindible desarrollar una buena gestion de las tacticas de marketing y
comprender acerca de los gustos o preferencias cambiantes de los consumidores
con la intencion de fidelizar y conservar las relaciones de largo o corto plazo con
los clientes.

Ademas, en el contexto internacional se ha producido un importante auge en
la utilidad del marketing para el progreso de las empresas, lo que se manifiesta
cuando dan la utilidad del marketing mix y el logro de la lealtad de los usuarios no
s6lo de las necesidades basicas mencionadas, también en los negocios, cumplir
las expectativas y tener en cuenta este factor aumentard la fidelidad de los usuarios
(Mendoza, 2018).

Ante ello, es importante resaltar el surgimiento de nuevas empresas
comerciales de piladoras de arroz, las cuales generan una competencia cada vez
mayor, por lo que toda empresa de molinos de arroz esta en un proceso de
innovacion continua, no solo el mercado, que es importante, si esto funciona,
también incluye aplicar los progresos en destrezas de marketing para retener
clientes y aumentar significativamente sus ventas, de modo que estas estrategias
no permanezcan obsoletas, sino se complementen con las programaciones
adecuadas y producir metas que permitan llegar a la cispide organizacional.

Ante esta problematica el Perd no es ajeno, toda vez que también se
visualiza carencias en el uso de marketing en las empresas piladoras de arroz y lo
poco que existe fueron aplicadas inadecuadamente, lo que le dio pocos ingresos

financieros a la empresa y por lo tanto no logré crear conciencia para hacer leales



a los clientes. Ante esto, el uso del marketing mix como estrategia ha dado
resultados positivos en muchas empresas, pero los molineros de arroz aun tienen
cierta inexperiencia sobre su aplicacion para fidelizar a los clientes.

También cabe afirmar que todavia se utilizan procesos empiricos para
negociar elementos de marketing, como andlisis de precios, identificacion de
canales de distribucion, etc., que permiten a la empresa alcanzar los efectos
necesarios para seguir creciendo y lograr fidelizar a los usuarios.

También es viable medir los recursos invertidos en mejorar estas
capacidades o aplicar las acciones correctivas adecuadas. Por lo tanto, aunque se
ha descubierto marketing orientado comercialmente, no se ha llevado a cabo segun
lo previsto para promover los resultados necesarios, por lo que se necesita un
estudio mas profundo de esta disciplina para lograr su florecimiento horizontal.
(Olaechea, 2019).

A nivel regional, sobre todo en la empresa Piladora San Jorge SAC del
distrito San Hilarion, Picota, el proceso de la fidelizar clientes no se esta
desarrollando de manera eficiente por desconocimiento de los gerentes de algunos
elementos como la parte cognitiva del cliente, la parte afectiva, la conativa y la
activa, dimensiones elementales que se deben desarrollar para poder fidelizar al
cliente, haciendo uso de diversas estrategias del marketing mix como herramienta
de desarrollo. Considerando como parte de diversas habilidades de marketing con
la intencién de fidelizar al usuario si esto esté bien procesado por el empresario, ho
tendrian problema alguno para que como empresa puedan llegar a ser exitosos,
competentes en el rubro de las piladoras en la regién y porque no decir a nivel
nacional.

Describiendo la realidad referente al presente estudio nos conllevo a
formularnos lo siguiente: ¢ De qué modo el Marketing mix y la fidelizacion del cliente
se relacionan en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota,
20237.

El estudio se justifica en lo tedrico, Segun los autores Kotler y Armstrong
(2017), consideran las 4p del marketing como una combinacién de estrategias que
pueden controlarse en marketing y coordinarse para producir una contestacion
deseada en un mercado objetivo. En lo social porque plantea alternativas de

solucion para la sociedad para que los usuarios tengan igualdad de oportunidades



de acuerdo a sus exigencias. En lo practico y de desarrollo, debido a que se da
inicio para futuras investigaciones relacionadas a las variables que son la causa de
una realidad problemética y en lo metodologico se indica por las técnicas de
exploracién utilizadas, los tipos de herramientas a usar para recolectar y procesar
datos de acuerdo a los métodos y formas especificas. Hernandez y Mendoza
(2018),

Las interrogantes planteadas, nos conllevan a plantearnos los siguientes objetivos,
como principal tenemos: Establecer la relacion entre el Marketing mix y la
fidelizacion del cliente, en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion,
Picota, 2023, asimismo como objetivos especificos tenemos: (1) Medir el nivel de
relacion entre marketing mix y fidelidad cognitiva en la empresa Piladora San Jorge
SAC, distrito San Hilarién, Picota, 2023, (2): Describir el nivel de relacién entre
marketing mix y fidelidad cognitiva en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito
San Hilarién, Picota, 2023. (3) Establecer el nivel de asociacion entre marketing mix
fidelidad cognitiva en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion,
Picota, 2023. (4) Precisar el nivel de relacion entre marketing mix y fidelidad
cognitiva en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarién, Picota, 2023.

Asimismo, nos planteamos hipoétesis, como general tenemos: H1: Existe
relacion significativa entre Marketing mix y fidelizacion del cliente, en la empresa
Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023. HO: No existe relacion
significativa entre Marketing mix y fidelizacién del cliente, en la empresa Piladora
San Jorge SAC, distrito San Hilaridn, Picota, 2023.



ll. MARCO TEORICO

Esta seccion proporciona la informacion general mas relevante para este estudio,
dependiendo si es realizado en el extranjero o en el pais. Por lo tanto, en el Peru
es posible encontrar articulos relacionados con las variables de estudio, como de
Garcia y Sdnchez, (2020), implementando un estudio sobre “calidad y fidelidad del
cliente”, donde el objetivo principal fue estudiar mejor a los compradores y poder
fidelizarlos, la muestra incluy6 a 8.462 compradores con descuento (4.303 mujeres
y 4.159 hombres). Las pruebas de varianza y correlacion se desarrollaron en dos
pasos. Asi, llegaron a concluir que estos efectos mostraron cuatro grupos donde se
observaron contrastes significativos en las percepciones de calidad y lealtad.

En la busqueda permanente de indagacion respecto a las variables de
investigacion se encontré un articulo de Linares, Secaira y Dios (2021) quienes
intentaron analizar la correlacion entre “estrategia CRM y fidelizacion de clientes”.
En este estudio se seleccionaron 100 clientes habituales de la empresay la muestra
estuvo compuesta por 80 personas. Los instrumentos que permitieron la medicion
fueron dos cuestionarios con escalas Likert. En este estudio concluyeron que la
estrategia CRM tiene una correlacién significante con la lealtad de los clientes de
Olva Courier SAC.

Asimismo, se logro ubicar otro estudio de los autores Huamani y Félix (2020),
guienes reportaron un articulo sobre “marketing mix y fidelizacion de clientes”, cuyo
principal objetivo es establecer la relacion entre marketing mix y fidelizacién de
clientes, el mencionado trabajo no esta tomado como experimento transversal
debido a que utiliz6 el método descriptivo, asimismo utiliz6 métodos hipotéticos,
deductivos y cuantitativos en niveles apropiados. El cuestionario utilizé 21 items en
una escala Likert, en el estudio la poblacién estuvo conformada por 114 clientes, se
utilizé enumeracion no probabilistica ya que se contaron todos los clientes. Estos
efectos tienen un nivel de correlacion de 0,802 y un nivel de significancia de 0,00,
gue se reflexiona una correlacion positiva muy fuerte que muestra un ajuste
significativo entre la combinacion de marketing y la lealtad del cliente.

De manera similar, otro articulo académico sobre asociaciones de transporte

describe como implementaron una estrategia de marketing mix utilizando encuestas



de referencia con un disefio descriptivo no experimental. La muestra fue de 362
clientes encuestados, incluyendo: 19 encuestas basadas en las calificaciones de
Carter. Los materiales de referencia mostraron que el 54,7% de los clientes cree
que la estrategia de precios es demasiado alta, aunque el 53.3 % de ellos se
consideraron en niveles altos. (Pefate, 2019).

De acuerdo al estudio la conclusion es que; las tacticas exitosas efectuadas
por la empresa son: precio y producto, debido a que existen planes de cambiar las
capacidades del marketing mix, afiadiendo otras estrategias a todas las demas de
alto nivel. El aporte de este estudio sugiere que ciertas estrategias utilizadas por las
empresas son bien recibidas por los usuarios dependiendo de cédmo la empresa
comience a priorizar su cronograma, donde algunas se esfuerzan por lograr alta
disponibilidad a un costo relativamente alto y otras se esfuerzan por lograr precios
relativamente bajos. Otros intentan existir desde fuera a bajo costo, altas ventas.
Jiménez (2020).

Continuando con la busqueda de articulos cientificos relacionados con las
variables del estudio se encontrd que "La asociacion entre marketing mix y fidelidad
del cliente" fue un estudio de caso y un estudio correlacional que utiliz6 métodos
demograficos limitados y cuestionarios para seleccionar una muestra de 277
usuarios. En el estudio llegaron a concluir que estas variables estan
interrelacionadas entre si, afirmando que una mayor lealtad del cliente se direcciona
hacia una mejor combinacion de marketing mix. Mogollon y Suarez (2020).

Siguiendo con la busqueda de articulos cientificos, se logré ubicar una que
tienen relacion entre las variables marketing mix y la fidelidad, aqui se logro
encuestar a 384 usuarios entre los 18 y 60 afos. Estos resultados respaldan una
asociacion positiva moderadamente fuerte pero muy significativa (p <0,05). Por lo
tanto, se debe concluir que cuando una empresa logra un mejor nivel de marketing
mix, también crea un mayor grado de lealtad de los clientes. Los investigadores
llegaron a la conclusion que al implementar de manera permanente estrategias de
marketing mix de la industria, las empresas pueden cautivar a clientes nuevos y
efectivos para comprar nuevos productos, consumir y permanecer leales a la
empresa. Baca y Huerta (2019).

Otro estudio sobre “El Marketing Mix y la Fidelizacion de Clientes de Bartori

S.A.C.” — ubicado en la Universidad César Vallejo de Lima, manejé técnicas de



investigacion aplicados, transversales y correlacionales para analizar la relacién
entre las variables de investigacion, dicha muestra se conformo por 80 personas.
Los clientes que cumplieron con los criterios de inclusion fueron estimados a través
de un cuestionario. Los efectos obtenidos demuestran que estas variables siguen
siendo estadisticamente significativas (rho = 0,94; p < 0,01). Lezama (2018).

Finalmente, en lo que respecta en el ambito nacional encontramos estudio
de Garza (2020), en su articulo desarrollado acerca del branding y la fidelizacién
del cliente en la |.E.P Jesus pastor, Ate. Alli se plantearon como objetivo establecer
la correlacion que hay entre las variables de estudio hacia una poblacién 50
clientes, en la cogida de datos emplearon la técnica de la encuesta a través del
instrumento cuestionario que comprende de 36 items de tipo Likert. Llegaron a la
conclusién que las variables se incumben de manera favorable, habiendo un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,789 esto indica una correlacion
positiva muy fuerte.

Siguiendo con la busqueda de antecedentes en el ambito internacional se
localiz6é articulos cientificos como el de Jasin y Firmansyah (2023), en Egipto,
quienes identificaron el resultado de toda una investigacion referidas a calidad del
servicio y la combinacién de mercadeo después de que los estudiosos usaran
métodos de muestreo aleatorio y métodos de muestreo intencional. La muestra de
la tesis fue de 212 encuestados. Después de un extenso analisis, llegaron a la
conclusién que la mezcla de marketing cambiante afecta significativamente en el

usuario y el propésito de recompra.

Indagando otros articulos, podemos mencionar a, Jasin, Mochammad
Firmansia y Arif (2022), quienes desarrollaron estudios en Arabia, en el articulo
publicado sobre el efecto de las politicas de marketing mix en la eleccion de
aspirantes para los referéndums generales de 2020 por parte de un equipo de
investigacion, donde existe un total de 1.387.360 votantes. Nuevamente, el articulo
utilizé un muestreo de bolo de nieve para lograr un prototipo meta de 675 personas
de quienes se recopilé informacién a través de cuestionarios. La investigacion
concluy6 que la politica del complejo de marketing tiene un efecto relevante en la
eleccion de aspirantes a diputados.



Entre otros estudios, Jahmani, Jawabreh, Abokhoza y Alrabei (2023), en
Dubai, se encuentran en un apartado sobre el marketing mix y la satisfaccion del
turista, teniendo como principal objetivo ampliar y efectuar una técnica para que los
albergues de cinco estrellas determinen el gusto del visitante. El estudio anterior se
realiz6 en 100 viajeros en Dubai que han sido escogidos por casualidad para
hoteles de cinco estrellas. El articulo concluyo en que Dubai necesita entender el
propésito de la combinacion de marketing en la satisfaccion de los turistas y

optimizar los servicios para desempefiar un papel mas importante en el turismo.

Por otro lado, un articulo donde, Ngarava; Mushunje (2019), en Zimbabue,
presenta estrategias de marketing para el negocio de la cria de cerdos. Este articulo
se realizé en la provincia de Mashonaland, en el centro de Zimbabue. La provincia
en mencion esta dominada por la agricultura, ubicada en la parte nororiental del
pais con un territorio de 28.347 kilometros cuadrados y habitantes con 1.152.520,
que es el 8,23% de la ciudad de Zimbabue, concluye que aplicar estrategias
adecuadas para la cria de cerdos beneficiara a las empresas y brindar un producto

de calidad al usuario.

La investigacion llega a la conclusién que el marketing mix es una tactica
importante si desea incursionar en el universo del cerdo en una region, asi mejorar
y proponer las 4P (promocion, plaza, precio y producto). (Kotler 2002; Loudon,
Stevens y Wren 2005; Perreault y McCarthy 2002). Posteriormente, la mezcla de
marketing cotidiana propuesta por McCarthy (1960) consistia en 4P, que Judd
(1987) ampli6 agregando individuos y convertirla en las 5P. Kotler (1987)
incrementd aiin méas el dominio gubernamental y la alineacion administrativa como
las 6P. Boom y Bitner (1981) las definen como las 7P, ademas de los individuos,
los métodos y el medio fisico. Baumgartner (1991) imaginé el modelo 15Ps, aqui se
afiadian al marco tradicional la politica, las divisiones, las interrelaciones abiertas,
la ejecucion activa, los intereses, la planificacion, el trabajo, los cargos y las
personas. De acuerdo a lo que plantea Simister (2019), hay incluso 22 P afiadidos
en el medio de marketing. Dodor (2019) sefala que la politica, el clima fisico y las
asociaciones se logran afadir a los cuatro puntos habituales de la obtencion

agraria.



También localizamos a Gutiérrez, Karan y Fiol (2020), en México, los cuales
realizaron un articulo acerca del marketing mix para agregar la matricula en
capacitaciones en el Instituto Mexicano del Seguro Social con el objetivo de
aproximar mercados y productos a los clientes viables; Aplicando esto
correctamente, la peticion de los consumidores aumenta y concluyen que la
preparacion ofrece equipos que mejoran los modos de vida de quienes se
capacitan. Realizar estudios estratégicos, identificar fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, y redirigir productos, precios, ubicaciones, promociones y
posicionamiento en beneficio de la empresa, aunque persiga un fin no lucrativo,

como el Instituto Mexicano de Seguro Social.

Asimismo, Abdelfattah, Rahman, Osman (2020), desplegaron un articulo
sobre: Evaluar los antecedentes de fidelizacion de clientes en productos de seguros
de salud, dicho estudio se plate6 como meta investigar la influencia de las
propiedades de calidad del servicio para que exista lealtad de los clientes en los
bienes de seguros de salud. Dicho estudio encuesté a 342 usuarios de los seguros
de salud mediante un cuestionario autoadministrado. Asimismo, de medir la
confiabilidad y validez de los constructos mediante el estudio factorial confirmatorio,
dicho estudio también uso6 el enfoque de modelos de ecuaciones estructurales

(SEM) para medir la hipotesis planteada.

En cuanto a las teorias relacionadas al tema, se da una representacion de la
base tedrica que sustenta las variables de este estudio, comenzamos con la
variable del marketing mix, segun Zamarrefio (2020), quien afirmé que el marketing
mix o también conocido como la mezcla de marketing, consta de 4 pilares en una
empresa, debido a que desarrollan diversidad de estrategias y tacticas de marketing
para resaltar ante los ojos de los clientes y retenerlos demostrando las habilidades
beneficiosas que posee la empresa.

Por otro lado, de acuerdo a Lahtinen et al. (2020) quién manifiesta que el
marketing mix es una tendencia que hace referencia a los 4 pilares del marketing
gue toda empresa debe ofrecer, como son plaza, promocién, precio y producto.
Estas variables se pueden controlar para lograr el rango de negociacion sugerido

en la propuesta dentro de un mercado especifico.



Finalmente, sefiala que marketing mix, también relacionada o conocida como
herramienta de marketing estratégico, se encarga de competir y adaptar las
fortalezas de los proveedores de servicios a las necesidades de los clientes y
establecer medidas para determinar el impacto en el desempefio y el
comportamiento de los clientes. (Mahajan y Golahit, 2020).

De igual forma, marketing mix viene a ser la agrupacion de estrategias y
tacticas que una empresa puede inclinarse y decide combinar o utilizar para
mantener satisfechos las penurias en el futuro de los compradores mediante una
publicidad adecuada, distribucién en los lugares correctos y/o un precio acorde a
las necesidades y exigencias de los clientes. (Kotler y Armstrong, 2017)

Otro concepto relacionado a la variable marketing mix, donde pone de
manifiesto que contiene una articulacion y que contribuye significativamente a las
intenciones de compra de los clientes externos, lo cual es una respuesta a una alta
satisfaccion, porque el marketing mix, implementado como un conjunto de
procedimientos, promueve el deseo de comprar, brindando beneficios, facilidad de
pago, disponibilidad del producto o servicio, reconocimiento en el entorno, etc.
Haciendo que todo el proceso sea muy valioso en un entorno empresarial
(Mahmoud, 2018).

A partir de lo tedrico, se puede considerar a una variable que aumenta
significativamente la posibilidad de ubicarse dentro de la unidad organizacional,
debido a que una accién de marketing mix bien ejecutado permite a la empresa
convertirse en un referente en el entorno, generando productos, precios, plazas y/o
u otras medidas publicitarias que otras empresas no lo pueden implementar. (Badi,
2018).

El marketing mix se considera la principal estrategia para implementar las
cuatro areas necesarias en el desarrollo de la organizacion, es decir el producto,
seguido del precio y finalmente la promocién, contribuyendo asi al desarrollo
integral de la empresa e impulsando el proceso en todos los aspectos del orden
interno y externo percibido en la empresa, lo que sin duda contribuye al progreso.
(Blut, 2018). Por lo tanto, las empresas deben centrarse en ofrecer productos o
servicios que brinden la mas alta calidad para que los clientes los prefieran en

relacion a sus competidores.



De igual forma, referente a las dimensiones de las variables del marketing
mix, tenemos la dimension precio, la cual se define como una referencia a lo que
los clientes tienden a ofrecer para adquirir cualquier producto o servicio debido a
sus beneficios y utilidad de adquisicion. Este tipo de dimension es importante
porque examina de manera precisa en el que se toma una decisién de compray su
ejecucion final.

Teniendo esto en cuenta, es importante que el precio sea sin duda un
elemento que influira significativamente en la decision de comprar cualquier servicio
o producto, por lo que las empresas deben elegir meticulosamente los precios que
fijan para evitar subestimar o sobrevalorar lo que ofrecen.

Todos los aspectos se relacionan con la ubicacion geografica y el acceso, lo
gue puede proporcionar que los compradores se sitlen en contacto con una
empresa, de acuerdo con esta dimensién plaza, cabe sefialar que la empresa debe
crear oportunidades para que sus clientes continien comprando sus productos a
través de los medios de distribucion establecidos por la empresa o ampliando la
cobertura de los servicios prestados.

Lo més importante de esta dimension es que el canal de distribucién debe
en ultima instancia asegurar el comercio directo y sin intermediarios, es decir, la
meta principal de la empresa es convertirse en un vinculo con el consumidor final,
y esto se logra mediante el uso de nueva informacion y Tecnologias de la
comunicacion que se utilizan en el mundo empresarial.

Asimismo, la dimension producto se refiere a la forma en que se comunica
el producto o servicio ofrecido por una empresa a partir de una evaluacion de sus
caracteristicas y/o beneficios. Al comprarlos en comparacion con productos de
empresas de la competencia u otras marcas deben marcar la diferencia para una
fidelidad del cliente. Por lo tanto, las empresas deben centrarse en ofrecer
productos o servicios que proporcionen la maxima calidad para que los clientes los
prefieran frente a sus competidores.

La dimensién promocién, incluye campafias publicitarias, que generalmente
se realizan donde los usuarios puedan identificar las caracteristicas del servicio y
al firmar el contrato, recibiran ofertas exclusivas, tales como: precios especiales y/o

rebajas por fidelidad a la marca.
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No hay duda de que esta es una seccion que afecta en gran medida la
adquisicion y detencion de clientes, ya que ellos generalmente aprecian las
empresas que pueden brindar precios promocionales en diversos productos o
servicios, por lo que preferirAn empresas que lanzan productos de forma regular y
no empresas que solo lo hacen cada afio una o dos veces.

No cabe duda de que esta es una tactica para acercar la empresa a sus
clientes, ya que suele implicar comunicacién, publicar informacién siempre
provechosa para los clientes y retransmitir diversidad de programas de descuentos

a través de la fidelizacion de clientes. (Kotler y Armstrong, 2017).

En cuanto a la variable fidelizacion de clientes, esto se refiere a las
operaciones que realiza una empresa para incrementar la retencion de clientes con
el objetivo de que compren un producto o servicio. Las empresas siempre deben
ser conscientes de como los clientes pueden seguir siendo fieles, ya que una
importante pérdida de clientes puede afectar negativamente a los entradas
trimestrales, semestrales y anuales e incluso reducir la popularidad de la marca
entre los accionistas y partes interesadas. (Palomino, 2018)

Segun plantea Escamilla (2020), la fidelizacion admite a una empresa retener
clientes habituales en base a la experiencia positiva y/o placentera que la empresa
puede brindar a sus clientes; por lo tanto, para ganarse la confianza del cliente y
hacerla permanente, se considera necesario realizar multiples interacciones
estrechamente relacionados.

Entre tanto Keenan (2020) cree que la fidelidad es un indicador valioso para
gue las empresas midan la posibilidad de que los consumidores continden
conservando su conducta de compra habitual hacia la empresa, lo que indica en
cierta medida su complacencia con la empresa. Respetar la eficacia de los servicios
y/o productos que recibe, asimismo, considera que las empresas necesitan
desarrollar estrategias de fidelizacién para prolongar el trato entre la compafiia y
sus clientes clave.

Asimismo, considerando a Lopez (2019) quien afirma que la fidelidad no
solamente es conseguir mas clientes para la empresa, sino en todos los esfuerzos

de la empresa por retener a los clientes, especialmente a través de las interacciones
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positivas y ofreciendo otros beneficios para mantenerlos leales y que la relaciéon
entre el cliente y la empresa tenga su durabilidad en el espacio y en el tiempo.

Como componente importante, las dimensiones de la fidelidad del cliente
incluyen: La primera dimension, la lealtad cognitiva, esta influenciada por la
informacion relacionada con el producto, como el precio, la calidad, la funcionalidad,
etc. En este caso, los consumidores estan fuertemente influenciados por la
experiencia pasada y el valor observado.

De los distintos horizontes de fidelidad a la marca, este es el mas débil
porque se centra en los costos y beneficios del producto en lugar de la marca
misma. Los clientes cognitivamente fieles a menudo dejaran su empresa por otra si
creen que pueden obtener un mejor costo-beneficio.

Por otro lado, tiene otra dimension, la lealtad emocional, que viene
direccionada por una actitud propicio hacia la marca concreta. Aqui es donde los
consumidores reconocen su empresa y se sienten codmodos comprando sus
productos porque saben que valoraran sus expectativas. Entre los niveles de
fidelidad a la marca, este nivel es ligeramente mas sélido que el nivel anterior, pero
aun fragil. Asimismo, el Informe de tendencias 2021 de Zendesk encontro que el 50
% de los clientes eligieron a un competidor después de una magra experiencia. Este
namero aumenta al 80% si ocurre mas de una situacion desagradable o incémoda.

La tercera dimension es la fidelidad conativa, que esta plasmada por las
ansias de adquirir una determinada marca de productos frecuentemente. Los
consumidores desarrollan fidelidad a la marca después de desarrollar varias
adquisiciones exitosas y se sienten mas leales a la empresa, incluso si no son
completamente fieles. En diferentes niveles de fidelidad a la marca, se considera
fuerte porque una persona estd predispuesta a recomendar a otros usuarios su
marca a diferentes familiares y colegas que estan interesadas en adquirir productos
relacionados con sus intereses iniciales.

Finalmente, para define segun sus estudios que la ultima dimension es
lealtad activa, una fase donde los clientes no necesariamente estdn motivados, sino
que se movilizan por acciones que irradian el deseo de superar las barreras de
situaciones competitivas que pueden influir en las decisiones de adquisicidon para
ser leales a la empresa; es decir, la ubicacién de la organizacion puede cambiar,

pero los clientes seguiran haciendo todo lo permisible para adquirir en esa
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ubicacion, lo que se define como la obediencia psiquica o financiera de una persona
con respecto a la organizacion que proporciona el producto porque tiene

exactamente lo que el usuario necesita. Sarmiento (2018),
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METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacidn.

3.1.1 Tipo de investigacion

En el desarrollo del presente estudio fue de tipo basico, de acuerdo
a lo que plantea CONCYTEC (2018), esto permitié describir variables y
ser investigadas, con la intencion de ofrecer alternativas de solucién a un
problema existente. Asimismo, el enfoque fue cuantitativa, debido a que
se utilizaron acciones reguladas por reglas y patrones, estas fueron
expresadas en porcentajes y analizadas con técnicas elaborados en
estadistica.

3.1.2 Disefio de investigacion

Siguiendo con el proceso de exploracion, el disefio de esta tesis es
no experimental porque no se cambiaron variables de manera
intencionada, asimismo, fue de corte transversal, porque los datos se
generaron solo en una oportunidad por pausa de tiempo con una sola
opcion de ejecutar en la seccion de herramientas correspondiente, se
preservara la indagacion recolectada dentro de un ambiente originario
(Bernal, 2018).

Asimismo, de acuerdo al estudio desarrollado este tiene un nivel
descriptivo y correlacional debido a que tiene por finalidad descubrir y
establecer la relacion existente entre las variables de estudio. (Naupas et
al., 2018).

14



Donde:
M: Muestra
O1: Observacién de la variable Marketing mix
02: observacion de la variable Fidelizacion del cliente.
r:  Relacion de las variables marketing mix y fidelizacion del cliente
3.2 Variables y operacionalizacion.

Marketing mix
Definicion conceptual

Lo que propone Zamarrefio (2020), el marketing mix, o de la misma
manera llamado mixtura de marketing, consta de los 4 cimientos principales
de la empresa, debido a que es posible desarrollar destrezas y formas de
marketing para sobresalir ante los ojos de los consumidores y asi
mantenerlos demostrando habilidades favorables. Otra concepcidn referida
a Marketing mix, es que es considerado como la agrupacion de tacticas
eficientes y efectivas para reflexionar sobre como tomar decisiones acerca
de los productos o servicios. (Luna et al., 2019).
Definicion operacional

El marketing mix se midi6 a través de 4 dimensiones que son la
producto, precio, plaza y promocion.
Indicadores

Los indicadores usados y que tiene coherencia con las dimensiones

de estudio son. marca, disefio, etiquetado, cartera de producto, costo, valor
percibido, competencia, estructura del canal, disefio del canal, gestion del
canal, publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas.
Escala de medicidn
En la investigacion se usé la escala de medicién ordinal.
Fidelizacion del cliente
Definicion conceptual

Segun plantea Selligent (2018), la lealtad del cliente es plasmar o
mejorar lo que el cliente desea y que todas las marcas puedan utilizar
informacion con la finalidad de individualizar su experiencia y entregar

encargos relevantes, estas expectativas aumentan a medida que
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esperamos que se ajusten y respondan a sus prioridades de manera
objetiva. También y segun lo plantea, Alcaide (2018) considera que la
fidelizacion de clientes es una actividad que tiene como objetivo nutrir a los
clientes para que mantengan un vinculo constante y de largo plazo con la
organizacioén, con la finalidad de lograr metas y es crear sentimiento en el
cliente.
Definicién operacional

La fidelidad del cliente se mide a través de 4 dimensiones que son la
fidelidad cognitiva, fidelidad afectiva, fidelidad conativa y fidelidad activa.
Indicadores

Para la variable fidelidad del cliente se tuvo en cuenta los siguientes
indicadores: expectativas, diferenciacion, beneficio, valor, comodidad,
identificacion, confianza comodidad, identificacion, confianza, rutina,
simplicidad, aspecto econémico, dependencia y mejor alternativa.
Escala de medicion

Para el presente estudio el autor consideré la escala ordinal para la
variable fidelidad del cliente.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de anélisis.

3.3.1 Poblacion

Durante la ejecucion del presente estudio, estuvimos investigando una
poblacion de 130 compradores de la compafiia Piladora San Jorge SAC,
distrito San Hilarion, Picota, que en su mayoria provienen de las ciudades
de Juanjui y Huanuco, quienes son empresarios mayoristas masculinos y
femeninos, en un porcentaje menor son de Tarapoto, Moyobamba y Picota
y Jaén.

Segun el libro Metodologia de la investigacién, Hernandez Sampieri
(2018) considera que la poblacion viene a ser la union de todos los casos
gue se ajustan a normas. La poblacibn debe estar completamente
caracterizada. En relacion de ciertos juicios de seleccion, hemos sido
autorizado centralizar en ciertos tipos de poblaciones. (Martinez et al.,
2019).
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e Criterios de inclusion
Para el presente estudio se ejecut6 la encuesta a 130 compradores
de la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, que
son clientes frecuentes en la compra del producto.
e Criterios de exclusion
Aqui son excluidos los clientes pocos frecuentes en la compra del
producto de la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarién,
Picota,
3.3.2 Muestra

Con respecto a la muestra esta fue de 130 clientes de la empresa
Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota.

La muestra es un reducido grupo derivado del universo piloto a
estudiar, ellos son quienes representaran al total de unidad de andlisis (Van
Rijnsoever, 2018), otro autor manifiesta que la muestra es un pequefio
grupo extraido de un grupo grande que son seleccionados para obtener
metas y resultados estadisticamente significativos (Toledo, 2020).

3.3.3 Muestreo

Se utilizé el muestreo no probabilistico por criterio para determinar la
magnitud de la muestra que se pretende investigar, para ello se tendra a
los 130 clientes de la empresa Piladora San Jorge SAC, ubicada en el
distrito de Picota, San Hilarion. (Otzen & Manterola, 2019).

3.3.4 Unidad de analisis

En este aspecto se consider6 una unidad de investigacion cada
usuario que hizo su compra en la empresa Piladora San Jorge SAC,
ubicada en el distrito de Picota, San Hilarion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.4.1 Técnica
En el presente estudio se aplicé la encuesta, dicho instrumento de
medicion se alcanzé a los clientes de Juanjui y Huanuco mediante el
WhatsApp para poder recolectar los datos.
Durante la elaboracion del estudio se utilizd6 métodos de encuesta

para determinar las relaciones entre las variables presentadas
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(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2019). La técnica de la encuesta es
un método de recopilacion de registros donde incluye interrogantes
cerradas y son practicas que consiguen codificarse y agregarse para
analizar mejor los resultados. Por otro lado, las técnicas de estudio, se
perciben como estrategias para los que hacen investigacion para que
establezcan relacion con el objeto de estudio. (Bouchrika, 2021).
3.4.2 Instrumentos

En el estudio, el instrumento de medicion fue el cuestionario, esto
permitié igualar y ubicar lo que se procura recoger. EIl cuestionario
permiti6 observar las respuestas de las interrogantes teniendo en
deferencia la disminucién tasa de preguntas (Hou y Chou, 2018). Para
recabar la informacién se uso el interrogatorio destinado a las variables
de estudio. Asimismo, la variable marketing mix, tuvo 38 preguntas,
distribuido en 4 dimensiones: producto, precio, plaza y promocion. La
escala de valoracion es: (1) Nunca, (2) Casi Nunca, (3) A veces, (4) Casi
Siempre, (5) Siempre.

Asimismo, para recolectar informacion de la segunda variable que es
fidelizacion del cliente se tuvo 22 items, dividido en cuatro dimensiones,
la dimension cognitiva tiene 5 items, la afectiva de 6 items, la conativa de
4 items y la activa de 6 items, el valor para cada item es: (1). Nunca (2).
Casi Nunca (3). A veces (4) Casi Siempre, (5) Siempre.

Validez

En términos de validez y de acuerdo a lo que plantea Hernandez &
Pascual (2018), se trata de una diversidad de acciones especiales de
andlisis y validacion encaminadas a validar la precision de la herramienta
en relacion al problema, debiendo ademas demostrar claridad en relacién
al problema.

Segun la descripcion del estudio, se permitid el uso de cuestionarios
demograficas con este fin para proporcionar la construccion de preguntas,
y estos cuestionarios se validaron después de una revision de expertos

gue midio la coherencia, relevancia y precision.
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Tabla 01
Expertos para la validacion de instrumento de medicién

Variable Experto o especialista Promedio Opinidn del

de validez experto
Marketing mix Mg. Mauro Trigoso Paredes 4,6 Es aplicable
Lic. Manuela Tuesta Saavedra 4,7 Es aplicable
Lic. Otto Chavez Zambrano 4,9 Es aplicable
Fidelizacion Mg. Mauro Trigoso Paredes 4.8 Es aplicable
del cliente Lic. Manuela Tuesta Saavedra 4,7 Es aplicable
Lic. Otto Chavez Zambrano 4,8 Es aplicable

Como se observa en la tabla, las herramientas fueron asignadas a los tres
expertos mencionados, fueron ellos los que han verificado la consistencia
y precision de los indicadores de cada variable de estudio.

Confiabilidad

Por otro lado, una vez aplicada la encuesta a los 130 clientes de la
empresa Piladora San Jorge S.A.C. Mediante un proceso se logro la
confiabilidad del instrumento asi se determind utlizando el alfa de
Cronbach, y cuanto mayor sea el numero, mas confiable sera la
herramienta. Asimismo, el proceso implica evaluar la consistencia de las
respuestas obtenidas de las encuestas utilizadas en circunstancias
comparables y repetidas. La prueba de confiabilidad se realiz6 a
posteriori, a diferencia de la evaluacion de validez (Sirict y Maslakg,
2020).
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3.5 Procedimientos.

Para elegir el tema a investigar, se logré ubicar las variables, juntamente
con sus dimensiones e indicadores, estos valieron de soporte para la
elaboracion de los instrumentos de medicion. Una vez logrado todo se trasladé
dichos instrumentos a los 03 expertos que pasarian la validacion a través del
alfa de Cronbach, posteriormente se decidié enviar los cuestionarios a los
expertos para la validacién respectiva, luego se fij6 la fecha para aplicar el
cuestionario una vez obtenido la autorizacion de la empresa Piladora San Jorge
SAC, distrito San Hilarion, Picota,

3.6 Métodos de analisis de datos.

En el estudio se desarroll6 informacion cuantitativos sistematizados y
procesados mediante el programa Excel. Estos efectos logrados por la
puntuacion de las respuestas de los cuestionarios fueron traspuestos al
programa informatico SPSS Version 27, con el objetivo de efectuar estudio de
estadistica descriptiva y tener preciso las frecuencias relativas y absolutas que
se mostraron en tablas y figuras en el informe de investigacion.

Del mismo modo, pueden estudiar medidas de tendencia central y
dispersiéon mediante estadistica descriptiva: medias aritméticas, desviaciones
tipicas, frecuencias, porcentajes, etc. (Moreno, 2021). Para determinar medidas
y probar hipotesis, se consigue determinar el uso del coeficiente de Pearson o
Sperman segun corresponda
3.7 Aspectos éticos

En la actual indagacion acerca de marketing mix y fidelizacion del cliente,
en la Universidad César Vallejo est4 una guia que muestra y te sitla acerca de
la utilidad de las normas APA sexta edicidén, aqui respetamos los derechos del
escritor y posesion intelectual de algunas investigaciones que se hallen, se
efectué mediante la aprobacion del representante legal de la empresa Piladora
San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, quien nos proporciond la

indagacion.
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IV RESULTADOS
Tabla 02

Andlisis de descripcion de la muestra

Frecuencia Porcentaje valido
Masculino 56 43 %
Género Femenino 74 57 %
Total 130 100 %
23-30 18 13.8 %
31- 40 56 43.1 %
41- 50 34 26.2 %
Edad 51-60 15 11.5 %
61 a mas 7 54 %
Total 130 100 %
Soltero 45 34.6 %
Casado 26 20.0 %
Estado Civil Viudo 1 0.8 %
Conviviente 58 44.6 %
Total 130 100 %
Fuente:
Figural
Descripcién de la muestra segun su género
GENERO
00
Total 130
57
Femenino 24
13
Masculino =6
0 20 40 60 80 100 120 140

Porcentaje valido % Frecuencia



Fuente: Datos propios de la investigacion.

Interpretacion

En la figura 1 se refleja la muestra participante en este estudio abarcando un total
de 130 individuos, donde al analizar el género de los participantes, se observa una
distribucion relativamente equitativa, aunque con una leve inclinacion hacia la
participacion femenina con un total de 74 que representa el 57% del total. Por otro
lado, los participantes masculinos constituyen un total de 56 correspondiendo al
43%.
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Figura 2
Descripcion de la muestra segun su edad

EDAD
00
Total | 30
4
61 a mas
1.5
51-60 15
26.2
41-50 | 34
43.1
31- 40 | 56
13.8
23-30 18
0 20 40 60 80 100 120 140

Porcentaje vélido % Frecuencia

Fuente: Datos propios de la investigacion
Interpretacién

En lo que respecta a la edad, se destaca en la figura 1 una variedad significativa en
los rangos etarios de los participantes. El grupo mas numeroso se encuentra en la
franja de 31 a 40 afios, abarcando un total de 56 que representa el 43.1% de la
muestra. Le siguen de cerca los individuos de 41 a 50 afos con 34 representando
el 26.2%, mientras que los participantes méas jovenes, de 23 a 30 afios constituyen

un total de 18 correspondiendo a tan solo 13.8%. Se observa también una presencia
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notable en los grupos de 51 a 60 afios (11.5%) y 61 afios o0 mas (5.4%), resaltando
asi la diversidad generacional de la muestra.
Figura 3

Descripcién de la muestra segun su estado civil

ESTADO CIVIL

100
Total 130
44.6
Conviviente 58
0.8
Viudo 1
20.0
Casado | 6
34.6
Soltero | 45
0 20 40 60 80 100 120 140

Porcentaje vélido % Frecuencia
Fuente: Datos propios de la investigacion.
Interpretacién
En relacion con el estado civil, en la figura 1 se observa que los convivientes
conforman la categoria mas grande con un total de 58 que corresponde al 44.6%
de la muestra, indicando una presencia significativa de individuos que comparten
una relacion sin estar legalmente casados. Asimismo, los solteros constituyen un

total de 45 que corresponde al 34.6%, mientras que los casados representan el 20%
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con tan solo 26 participantes. En contraste, la proporcién de viudos es minima,
situandose en un 0.8%.
Tabla 03

Andlisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach de marketing mix y fidelizacién del

cliente
Variable 1 Dimensiones Alfa de ftems
Cronbach
Producto 0,926 8
V1: Marketing Mix  Precio 0,936 8
0,981 (32 items) Plaza 0,922 8
Promocion 0,928 8
Variable 2 Dimensiones Alfa de ftems
Cronbach
L Fidelidad Cognitiva 0,895 5
Vsl'i:r:?j'(')z,g;g’?zge' Fidelidad Afectiva 0,890 5
items) F?del!dad Cor_1at|va 0,908 5
Fidelidad Activa 0,922 5

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

En la tabla 3, se muestra la confiabilidad para la variable Marketing Mix que se
calcul6 a través del indice de confiabilidad - Alfa de Cronbach, y del andlisis de los
32 items del cuestionario se obtuvo como resultado un indice de 0, 981 que se ubica
en el nivel “Excelente”, por lo tanto, el instrumento de medicién es confiable para su
aplicacion.

Asimismo, en la tabla 3, también se muestra la confiabilidad para la variable
Fidelizacion del cliente que se calcul6 a través del indice de confiabilidad - Alfa de
Cronbach, y del andlisis de los 20 items del cuestionario y se obtuvo como resultado
un indice de 0, 975 que se ubica en el nivel “Excelente”, por lo tanto, el instrumento

de medicion es confiable para su aplicacion.
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Tabla 04
Andlisis de correlacion entre Marketing mix y fidelidad cognitiva en la empresa
Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023.

Fidelidad

Rho de Spearman cognitiva
Coeficiente de correlacion , 788"
) ) Coeficiente de determinacion 62%
Marketing mix o, pilateral) 0.000
N 130

Fuente: Analisis en SPSS.
En la tabla 4 se evidencia un analisis de correlacion no paramétrica de Spearman

entre el Marketing mix y la dimensién fidelidad cognitiva. En primer lugar, se observa
una fuerte correlacion positiva considerable; y un coeficiente de determinacién
(62%) cuyo valor porcentual nos demuestra una influencia de la variable Marketing
mix en la fidelidad cognitiva como dimensién de la variable fidelizacion del cliente
en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023 (p =
0.788, p < 0.05).

Tabla 05

Andlisis de correlacion entre Marketing mix y fidelidad afectiva en la empresa
Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023.

Rho de Spearman Fidelidad afectiva
Coeficiente de correlacion ,823™

. . Coeficiente de determinacion 68%
Marketing mix oo pilateral) 0.000
N 130

Fuente: Analisis en SPSS.

En la tabla 5 se evidencia un analisis de correlacién no paramétrica de Spearman
entre el Marketing mix y la dimensién fidelidad cognitiva. En primer lugar, se observa
una fuerte correlacion positiva considerable; y un coeficiente de determinacion
(68%) cuyo valor porcentual nos demuestra una influencia de la variable Marketing
mix en la fidelidad afectiva como dimension de la variable fidelizacion del cliente en
la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023 (p = 0.823,
p < 0.05).
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Tabla 06
Andlisis de correlacion entre Marketing mix y fidelidad Conativa en la empresa
Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023.

Fidelidad

Rho de Spearman conativa
Coeficiente de correlaciéon ,817"
) ) Coeficiente de determinacion 67%
Marketing mix o, pilateral) 0.000
N 130

Fuente: Analisis en SPSS.
En la tabla 6 se evidencia un analisis de correlacion no paramétrica de Spearman

entre el Marketing mix y la dimensién fidelidad conativa. En primer lugar, se observa
una fuerte correlacion positiva considerable; y un coeficiente de determinacién
(67%) cuyo valor porcentual nos demuestra una influencia de la variable Marketing
mix en la fidelidad conativa como dimension de la variable fidelizacion del cliente
en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023 (p =
0.817, p < 0.05).

Tabla 07
Andlisis de correlacion entre Marketing mix y fidelidad Activa en la empresa
Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023.

Rho de Spearman Fidelidad activa
Coeficiente de correlacion 797"
. . Coeficiente de determinacion 64%
Marketing mix 0 ilateral) 0.000
N 130

Fuente: Analisis en SPSS.

En la tabla 7 se evidencia un analisis de correlacién no paramétrica de Spearman
entre el Marketing mix y la dimension fidelidad activa. En primer lugar, se observa
una fuerte correlacion positiva considerable; y un coeficiente de determinacion
(64%) cuyo valor porcentual nos demuestra una influencia de la variable Marketing
mix en la fidelidad activa como dimension de la variable fidelizacion del cliente en
la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023 (p = 0.797,
p < 0.05).
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Tabla 08

Prueba de normalidad — Kolmogorov-Smirnova para una muestra.

Kolmogorov-Smirnova

Variables Estadistico n Sig.
Marketing mix ,182 130 ,000
Producto 127 130 ,000
Precio ,143 130 ,000
Plaza ,125 130 ,000
Promocion ,130 130 ,000
Fidelizacion del cliente 120 130 ,000
Fidelidad Cognitiva 127 130 ,000
Fidelidad Afectiva 115 130 ,000
Fidelidad Conativa ,125 130 ,000
Fidelidad Activa 120 130 ,000

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

Los resultados de la tabla 8 indican que, para las variables Marketing mix y la
Fidelizacion del cliente y sus respectivas dimensiones, los valores del estadistico
de Kolmogorov-Smirnova son significativos a un nivel de significancia de 0.05,
denotado por el valor de "Sig." igual a 0.000 en todos los casos por lo que se
concluye que no siguen una distribuciéon normal.

Prueba de hipotesis

Hipotesis general

Hi: Existe una relacion significativa entre el Marketing mix y fidelizacion del cliente
en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre el Marketing mix y fidelizacion del

cliente en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023.
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Regla de decision

-Si el p valor es 2 0,05 se acepta la Hipé6tesis Nula (HO).

-Si el p valor = 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la
Hipotesis Alterna (H1).

Tabla 09

Andlisis de correlacion entre Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente de la

empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarién, Picota, 2023.

Fidelizacion del Cliente

Coeficiente de correlacion ,841**
Rho de Marketing Coeficiente de determinacién 71%
Spearman Mix Sig. (bilateral) 0.000

N 130

** | a correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Analisis en SPSS.

Figura 4
Gréfico de dispersion entre el Marketing Mix y la Fidelizacién del Cliente.
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Fuente: Datos propios de la investigacion.
Interpretaciéon
De las derivaciones contempladas en la Tabla 8 se tiene la prueba Correlativa de
Spearman entre las variables, ultimando que la variable independiente se

correlaciona en 0.841 con la dependiente, por lo que se tiene una correlacion
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positiva muy fuerte. Igualmente, segun el nivel de significancia igual a 0.000 menor
al margen de error (0,05), Asimismo, el coeficiente de determinacion, que alcanza
un impresionante 71%, indica que un porcentaje considerable, casi tres cuartas
partes, de la variabilidad en la Fidelizacién del Cliente puede ser explicado por las
variaciones en el Marketing Mix. Este hallazgo fortalece aiun mas la asociaciéon entre
el Marketing Mix y la Fidelidad del Cliente. Se concluye que, hay pruebas
estadisticas suficientes para aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hip6tesis nula
del estudio, dicho de otra manera, existe una correlacion positiva y estadisticamente
significativa entre las estrategias del Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente,
proporcionando una comprension valiosa de como las decisiones de marketing

influyen directamente en la lealtad de los clientes en la empresa analizada.

Por otro lado, en la Figura 4 se evidencia en el diagrama de dispersion una
asociacion extremadamente fuerte y positiva entre el Marketing Mix y la Fidelizacion
del Cliente. Cada punto en el grafico representa una observacion, y la proximidad
de estos puntos a una linea de tendencia ascendente sugiere que a medida que las
estrategias del Marketing Mix aumentan, la Fidelizacién del Cliente también se

incrementa significativamente.

Finalmente, el diagrama de dispersion respalda de manera visual la presencia de
una correlacion muy fuerte entre el Marketing Mix y la Fidelizaciéon del Cliente
sugiriendo que, las estrategias de marketing implementadas desempefian un papel
crucial en la retencién y lealtad de los clientes, proporcionando una base sélida para

futuras decisiones estratégicas en la empresa.

30



V. DISCUSION

Los resultados de esta investigacion revelan una correlacion positiva muy fuerte y
altamente significativa (0.841) entre las estrategias del Marketing Mix y la
Fidelizacion del Cliente en la empresa Piladora San Jorge SAC. Este hallazgo
proporciona una comprension valiosa de cdmo las decisiones de marketing
directamente impactan la lealtad de los clientes, particularmente destacable el
coeficiente de determinacion del 71%, lo que sugiere que este porcentaje de la
variabilidad en la fidelizacion del cliente puede explicarse por las variables
relacionadas con el Marketing Mix respaldando la importancia estratégica de las
decisiones de marketing en la retencion y fidelizacién de los clientes en la empresa
Piladora San Jorge SAC.

Comparando estos resultados con Huamani y Félix (2020), quienes también
investigaron la relacion entre el Marketing Mix y la fidelizacion del cliente, se
observa una consistencia en la direccion de la correlacion. Ambos estudios revelan
correlaciones positivas muy fuertes, con el estudio de Huamani y Félix informando
un coeficiente ligeramente menor (0.802); a pesar que utilizaron métodos
descriptivos y cuantitativos diferentes, los dos estudios convergen en la conclusiéon
de que existe una correlacion significativa entre las estrategias de marketing y la
lealtad del cliente. La consistencia en los hallazgos refuerza la idea de que la
gestién efectiva del Marketing Mix puede ser clave para influir en la fidelizacién del
cliente en diversas configuraciones empresariales. Sin embargo, las diferencias en
los métodos utilizados también destacan la necesidad de considerar mdltiples

perspectivas y enfoques al evaluar esta relacion.

Los resultados de la evaluacion del Marketing Mix en la empresa Piladora San Jorge
SAC revelan una distribucién que destaca principalmente en el nivel Bueno, con un
48.5% de los encuestados ubicados en esta categoria. Esta inclinaciéon positiva
puede sugerir que la empresa ha implementado de manera efectiva las diversas
variables del Marketing Mix para satisfacer las necesidades y expectativas de sus
clientes en el distrito San Hilarion, Picota. Sin embargo, es esencial considerar que

el 34.6% de los encuestados clasificaron el Marketing Mix como Regular, y el 16.9%
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lo calificaron como Malo, lo que indica areas de oportunidad para mejorar y refinar

las estrategias de marketing.

Comparativamente, el estudio de Pefiate (2019) sobre “asociaciones de transporte
proporciona una perspectiva adicional sobre la percepcion del Marketing Mix en otro
contexto”. Aunque el enfoque es diferente, con un disefio descriptivo no
experimental, destaca la importancia de la estrategia de precios, con solo el hecho
de que mas de la mitad de los clientes (54.7%) consideren que la estrategia de
precios es demasiado alta, a pesar de que el 53.3% se ubica en niveles altos,
sugiere una posible discrepancia entre la percepcion de los clientes sobre la
estrategia de precios y su satisfaccion general. Esta discrepancia deriva en areas
especificas de mejora en la estrategia de fijacion de precios para alinearla mas

efectivamente con las expectativas del cliente.

En comparacién con los resultados obtenidos en la investigacion sobre la
fidelizacion del cliente en la empresa Piladora San Jorge SAC, se observa que
existe una distribucidon equitativa entre los niveles Regular y Bueno, que en conjunto
representan el 83.08% de los encuestados. Este hallazgo sugiere que la mayoria
de los clientes de la empresa en cuestion muestran una predisposicion positiva
hacia la fidelizacién, con un porcentaje significativo clasificado como Bueno. Sin
embargo, la presencia de un segmento de clientes en el nivel Malo (16.92%) indica
gue aun hay una proporcién considerable de consumidores insatisfechos o menos

propensos a la fidelizacion.

En relacién con los resultados del estudio de Garza (2020) sobre “branding y
fidelizacion del cliente en una institucién educativa”, se destaca que encontraron
una correlacion positiva muy fuerte (Rho de Spearman de 0,789) entre las variables
estudiadas; a pesar que, los contextos son diferentes, la consistencia en la direccion
y fuerza de la correlacion refuerza la importancia de las estrategias de fidelizacion
en diversos sectores. Ambos estudios convergen en la idea de que la fidelizacién
del cliente es influenciada positivamente por ciertas practicas o elementos, aunque

la naturaleza especifica de estos elementos puede variar segun la industria.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

En relacién al cumplimiento del objetivo general entre marketing mix y
fidelizacion de cliente se tuvo como resultado un valor de Rho Spearman
de (0.841) y un P= ,000, menor que el nivel de significancia p = 0.05,
aceptando la hipétesis alterna, indicando que las 4P se aplican en cada
una de las estrategias de marketing mix, esto generara un impacto positivo
en que tengamos mas clientes leales al servicio ofertado, en la empresa
Piladora San Jorge SAC, ubicada en el distrito San Hilarién, Picota, en el
afio 2023.

Asimismo, en cuanto al primer objetivo especifico, se encontré que existe
una correlacion positiva considerable entre la variable marketing mix y la
dimension fidelidad cognitiva, aqui se obtuvo como resultado un valor de
Rho Spearman de (0.788) y un P=,000, menor que el nivel de significancia
p = 0.05, y un coeficiente de determinacion (62%). En otras palabras, el
resultado nos indica que marketing mix se asocia positivamente con la
dimension fidelidad cognitiva en la empresa Piladora San Jorge SAC,
ubicada en el distrito San Hilarion, Picota, en el afio 2023, donde los
clientes manifiestan estar satisfechos con el disefio de la oferta, pero
consideran que existe espacios de mejora, en el proceso de comunicacion

de la oferta esto no se refleja de manera adecuada la propuesta de valor.

6.3 De la misma forma en el segundo objetivo especifico, se encontré una

6.4

correlacion positiva entre la variable Marketing Mix y la dimension fidelidad
afectiva, el resultado tiene un valor de Rho Spearman de (0.823) y un
P=,000, menor que el nivel de significancia p = 0.05, razén por la cual se
acepta la hip6tesis especifica de la investigacion, asi mismo, interpretando
lo antes mencionado se pudo demostrar que si se aplican estrategias de
marketing mix esto va a incrementar proporcionalmente el nivel de
afectividad del cliente la empresa Piladora San Jorge SAC, ubicada en el
distrito San Hilarién, Picota, en el afio 2023.

Por otro lado, en relacion al tercer objetivo propuesto se buscé determinar
el nivel de asociacion entre la variable marketing mix y la dimensién
fidelidad conativa, donde el nivel de correlacion fue positiva, asimismo, el

resultado tuvo un valor de Rho Spearman de (0.817) y un P=,000, menor
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gue el nivel de significancia p= 0.05 y un coeficiente de determinacién
(67%). Analizando los resultados nos indica que marketing mix se asocia
positivamente a la dimension fidelidad conativa en la empresa Piladora
San Jorge SAC, ubicada en el distrito San Hilarién, Picota, asi mismo, los
clientes manifiestan que se encuentran comprometidos en adquirir el
producto que la empresa ofrece porque les garantiza calidad en el servicio.
6.5 Finalmente, para la conclusién del cuarto objetivo especifico en relacion
a la variable marketing mix y la dimension fidelidad activa, encontramos
un grado de correlacién de Rho Spearman de (0.797) y un p < 0.05. En
el caso de la Fidelidad Activa, hay una correlacion positiva y significativa,
explicando el 64% de la variabilidad. En otras palabras, estos resultados
indican que las estrategias del Marketing Mix esta positivamente
asociadas con la dimension activa de la Fidelizacion del Cliente en la
empresa Piladora San Jorge SAC en el distrito de San Hilarion, Picota,

en el afio 2023.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1La primera recomendacion que hacemos es al gerente propietario de la
empresa Piladora San Jorge SAC, se recomienda consolidar y optimizar sus
estrategias de Marketing Mix, dada la fuerte asociaciéon entre estas variables,
la empresa puede beneficiarse al enfocarse en fortalecer y adaptar sus
decisiones de marketing para potenciar la lealtad de los clientes. Esto podria
incluir una revision y ajuste de las tacticas de producto, precio, distribuciény
promocién para alinearlas aiun mas con las expectativas y preferencias de
los clientes.

7.20tra recomendacion, es que la empresa Piladora San Jorge SAC debe
mantener una atencion continua con el objetivo de optimizar ain mas las
estrategias de marketing y mantener una posicién competitiva y sélida en el
mercado local. También, considerar que la retroalimentacion dirigida a los
clientes de esa manera poder interpretar sobre los aspectos que la empresa
necesita para corregir actitudes.

7.3Asi también recomendamos a todo el personal que atiende en la empresa
Piladora San Jorge SAC, que deberian de capacitarse continuamente en
estrategias especificas marketing mix para la lealtad de clientes, como
ofertas personalizadas, comunicacién efectiva con sus clientes, ya que este
conocimiento es imprescindible para poder mantenerse activos en el
mercado donde hay mucha competitividad, por ende la fidelizacion del cliente
es necesario e importante para que la empresa permanezca activo, todo este
conocimiento permite tener informaciéon del cliente.

7.41gualmente, se recomienda que la empresa Piladora San Jorge SAC,
instituya ofertas, promociones y campafas en su rubro, dirigidos a los
clientes de menor recurso econémico sin descuidar la calidad y calidez de
atencion, esto permitira fidelizar a sus clientes

7.5Finalmente, se recomienda que la empresa Piladora San Jorge SAC,
explorar maneras de optimizar ain mas sus tacticas de marketing,
adaptandolas a las expectativas y preferencias especificas de los clientes;
toda esta conexion positiva puede ser aprovechada para mejorar la
experiencia del cliente, ofreciendo productos y servicios que no solo

satisfagan sus necesidades, sino que también fomenten una conexion
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emocional duradera que fortalezca la fidelidad cognitiva, afectiva, conativa y

activa.
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Anexo 01: Matriz de operacionalizaciéon

Matriz de operacionalizacion de la variable Marketing mix

Variable Definicién conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala
operacional
MARKETING | Lo que propone | Marketing mix se| v Producto Disefio Ordinal
MIX Zamarrefio (2020), el | evaluara en base al Etiquetado
marketing mix, o de la | cumplimiento Cartera de producto
misma manera llamado | adecuado de los
mixtura de marketing, | procesos que seran v Precio Costo
consta de los 4 cimientos | medios a través de un Valor Percibido
principales de la empresa, | cuestionario en una Competencia
debido a que es posible | escala de Likert que
v' Plaza

desarrollar destrezas y
formas de marketing para
sobresalir ante los ojos de
los consumidores y asi
mantenerlos demostrando

habilidades favorables.

medird las siguientes
dimensiones: producto
(items desde 1 al 12),

precio (items desde 13

al 21), plaza (items
desde 22 al 30), y
promocion (items

desde 31 al 38).

v Promocion

Estructura del canal
Disefo del canal
Gestion del canal

Publicidad
Promocioén de ventas

Relaciones Publicas




Matriz de operacionalizacion de la variable fidelidad del cliente

Variables Definicién Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
conceptual

FIDELIZACION | Segun plantea Selligent | Para medir la fidelidad del Fidelidad v/ Expectativas Ordinal

DEL CLIENTE | (2017), la lealtad del | cliente se hizo a través de cognitiva v Diferenciacion
cliente es plasmar o | un cuestionario, donde las v' Beneficio y valor
mejorar lo que el cliente | dimensiones evaluadas
desea y que todas las | son: la lealtad cognitiva Fidelidad
marcas puedan utilizar | (items desde el 1 al 5), afectiva v' Comodidad.
informacién con la | lealtad emocional (items v Identificacion
finalidad de | desde el 6 al 12), fidelidad v' Confianza
individualizar su | conativa (items desde el 13
experiencia y entregar | al 16), lealtad activa (items
encargos relevantes, | desde el 17 al 22). Fideli(.jad v' Rutina
estas expectativas conativa v' Simplicidad
aumentan a medida que
esperamos que se
ajusten y respondan a Fidelidad
sus prioridades de activa v Aspecto
manera objetiva. econdémico

v' Dependencia
v' Mejor alternativa




Anexo 2: Instrumentos
Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario de marketing mix

GENERO : M( ) F( )
EDAD : 18 — 25 afios ( )

26 — 35 afios ( )

36 — 45 afios ( )

46 amas afios ()
RESIDENCIA: Juanjui ( ) Huanuco ( )

MUESTRA : 130 clientes fijos de la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San

Hilarién, Picota.

Instrucciones: Para el llenado del presente cuestionario, se le suplica ser lo

mas honesto posible en cuanto a sus respuestas, dado que estos seran

utilizados netamente con fines de investigacion. El trabajo consiste en marcar

con una “X”, la calificacién que Usted considera conveniente ante la pregunta

formulada, haciendo uso de la siguiente escala:

1. Nunca 2.Casi Nunca 3. Aveces 4. Casi Siempre 5. Siempre

Puntajes

2

3

4

PRODUCTO

1 | La marca del producto influye en su compra.

Considera gque las marcas que brinda la tienda son de su
agrado.

Se siente identificado con la marca del producto que compra

El disefio del producto es atractivo a la vista

Los disefios de los productos son faciles de identificar

El disefio del producto satisface en gran parte sus necesidades

N O O B WDN

El etiquetado del producto informa todas sus caracteristicas

Considera que las etiguetas de cada producto son los
8 | adecuados

Satisface sus necesidades los productos que muestra la
9 empresa Piladora San Jorge SAC.

Marca una diferencia la variedad de productos de la empresa
10 | con la competencia

PRECIO

11 | El precio del producto en la empresa es atractivo.




12 | El precio del producto son los mas adecuados

13 | El precio permanece fijo por un determinado periodo

14 | El precio bajo que muestra la empresa influye en su compra

15 | El precio esta acorde al mercado local regional.

16 | La empresa ofrece precios mas bajos que sus competidores

17 | Son accesibles los precios en base a su nivel econémico

Considera que los precios marcan un punto decisivo en la
18 | compra

PLAZA

Considera que la infraestructura es apropiada para el facil
19 | acceso del producto.

El producto se encuentra correctamente posicionado para
20 | su facil alcance.

21 | Es considerado acogedor y comodo la empresa.

22 | La empresa esta adecuadamente localizada.

23 | La ubicacién del punto de venta de la empresa es la correcta.

24 | La ubicacion de la empresa esta en lugar estratégico.

Considera que el proceso de recepcién y entrega del producto
25 | es adecuado.

26 | Es rapido el registro y ejecucién de la compra.

Existe una adecuada ubicacion del producto para la rapidez al
27 | momento de escoger.

PROMOCION

28 | La publicidad realizada por las redes sociales inspira a comprar

29 | Presenta carteles de publicidad en la tienda y alrededores.

Las promociones del producto son atractivas y esta en
30 | constante innovacion.

La empresa ofrece constantes promociones como cupones,
31 | sorteos o demostraciones.

Las promociones de la empresa en gran parte le ayudan a
32 | adquirir mas productos con un precio accesible.

33 | El dialogo del personal de la tienda es adecuado.

34 | El personal de la tienda le brinda informacién de interés.

Considera que la tienda interactia mediante el uso de las redes
35 | sociales.

(*) Instrumento tomado de la tesis titulada: “MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES
DE LA TIENDA MASS, VILLA EL SALVADOR - 2020”. Con mencion en: LICENCIADO EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, cuyo autor es: Anthony Hernan Nahui Sanchez (2020),
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Cuestionario: Fidelizacion del cliente

NO

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Fidelidad cognitiva

Considera que la empresa Piladora San Jorge SAC les

1 ) . :
brinda a sus clientes un producto acorde a mis
necesidades

> La empresa Piladora San Jorge SAC le demuestra calidad
y garantia que hace que me sienta satisfecho

3 Considera que la empresa Piladora San Jorge SAC no
tiene comparacién con otras empresas de la zona

4 Considera que esta en un nivel superior con sus
similares

5 La empresa Piladora San Jorge SAC le ofrece y venta
un producto/servicio del cual le saca provecho

Fidelidad afectiva

g | Considera que se encuentra comodo (a) con los productos
y servicios ofrecidos.

7 Cree que se identifica con la empresa Piladora San
Jorge SAC pues se ha convertido en parte de mi
consumo frecuente

8 Usted tiene opinidn positiva cuando me preguntan por la
empresa Piladora San Jorge SAC

9 Cuando tiene que elegir un producto o servicio siempre la
empresa Piladora San Jorge SAC es mi primera opcién
Usted tiene mayor confianza en la empresa Piladora San

10
Jorge SAC que en otras.

Considera que tiene comodidad con el producto/servicio

11 )
gue le ofrece la empresa Piladora San Jorge SAC.

Fidelidad conativa

12 Considera que disfruta constantemente adquirir y consumir
el producto y/o servicio de la empresa Piladora San Jorge
SAC

13 Considera parte de su rutina constante contar con el
producto de la empresa Piladora San Jorge SAC.

Usted cree que conseguir el producto y/o servicio es

14 . Y )
accesible y facil en la empresa Piladora San Jorge SAC

15 Considera que lo gastado en el producto/ servicio de

la empresa Piladora San Jorge SAC como una buena
inversion.

Fidelidad activa
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Usted cree que resulta rentable optar por la empresa

16 Piladora San Jorge SAC en especifico.

Considera que lo paga por un producto en la empresa
Piladora San Jorge SAC es proporcional con lo que se
ofrece.

17

Considera que tiene una relacién comercial muy buena

18 con la empresa Piladora San Jorge SAC.

Se siente identificado con la empresa Piladora San Jorge

19 SAC pues le genera confianza y seguridad

Considera que otras empresas piladoras de arroz no
influye en su eleccién por la empresa Piladora San Jorge
SAC

20

Cree que la empresa Piladora San Jorge SAC se destaca
sobre otras marcas por sus estandares de calidad en
productos y atencién.

21

(*) Instrumento tomado de la tesis titulada: “Marketing relacional y fidelizacion del cliente en la botica
La Inmaculada Centro, Tarapoto — 2022”. Con mencion en: MAESTRA EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS-MBA, cuya autora es: Tuesta Rios, Lety (2022),
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Anexo 3: Consentimiento informado
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-
2023-VI-UCVv
Titulo de la investigacion: Marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa
Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarién, Picota, 2023.

Investigadores: Alegria Arévalo, Lucy Cristina y Chong Tangoa, Francisco John

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada: Marketing mix vy
fidelizacion del cliente en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion,
Picota, 2023, cuyo objetivo es Establecer la relacién entre el Marketing mix y la
fidelizacion del cliente, en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion,
Picota, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional de Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus

Tarapoto, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generard informacion novedosa sobre cual es la relacién entre
Marketing mix y la fidelizacion del cliente, en la empresa Piladora San Jorge SAC,
distrito San Hilarion, Picota, 2023.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

1. Serealizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada “Marketing mix y la fidelizacion
del cliente, en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion,
Picota, 2023”

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se modalidad
presencial. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un
namero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):
Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no

desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.



=
m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al
participar en la investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que
le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los

investigadores Alegria Arévalo, Lucy Cristina y Chong Tangoa, Francisco John

email lucyalegriaarevalo@gmail.com y jhonchong@hotmail.com y Docente asesor

Mtro. Diaz Saavedra Robin Alexander, rdiazsall@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos:

Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que
el consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a traves de un formulario

Google].


mailto:lucyalegriaarevalo@gmail.com
mailto:jhonchong@hotmail.com
mailto:rdiazsa11@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 4: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa Piladora San

Jorge SAC, distrito San Hilarién, Picota, 2023”. La evaluacién del

instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Area de formacién académica:

Areas de experienciaprofesional:

MAURO TRIGOZO PAREDES

Maestria (X ) Doctor ( )
Clinica () Social ( )
Educativa ( ) Organizacional ()

DOCENTE UNIVERSITARIO EN EL PROGRAMA SUBE

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios ( X )

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autores: Alegria Arévalo, Lucy Cristina y Chong Tangoa, Francisco John

Procedencia: Del autor
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Su domicilio
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Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 13 indicadores y
38 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 11 indicadores y

21 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Soporte tedrico

« Variable 1: Marketing mix

Lo que propone Zamarrefio (2020), el marketing mix, o de la misma

manera llamado mixtura de marketing, consta de los 4 cimientos

principales de la empresa, debido a que es posible desarrollar

destrezas y formas de marketing para sobresalir ante los ojos de los

consumidores y asi mantenerlos demostrando habilidades favorables

= Variable 2: Fidelizacion del cliente

Segun plantea Selligent (2017), la lealtad del cliente es plasmar o

mejorar lo que el cliente desea y que todas las marcas puedan utilizar

informacion con la finalidad de individualizar su experiencia y entregar

encargos relevantes, estas expectativas aumentan a medida que

esperamos que se ajusten y respondan

a sus prioridades de manera

objetiva.

Variable

Marketing mix

Eal A

Dimensiones

Producto
Precio
Plaza
Promocién

Definicion
Zamarrefio (2020), el marketing mix, o de la misma manera
llamado mixtura de marketing, consta de los 4 cimientos
principales de la empresa, debido a que es posible
desarrollar destrezas y formas de marketing para sobresalir
ante los ojos de los consumidores y asi mantenerlos

demostrando habilidades favorables.
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Fidelizacién

del cliente

P w DN

Fidelidad cognitiva
Fidelidad afectiva
Fidelidad conativa
Fidelidad activa

Selligent (2017), la lealtad del cliente es plasmar o mejorar
lo que el cliente desea y que todas las marcas puedan
utilizar informacién con la finalidad de individualizar su

experiencia y entregar encargos relevantes, estas

expectativas aumentan a medida que esperamos que se

ajusten y respondan a sus prioridades de manera objetiva.

5.

Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing mix y fidelizacion

del cliente en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota,

2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDADEI LS
item se comprende | 2. Bajo Nivel una modificacion muy grande en el uso de

las palabras de acuerdo con su significado
o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item.

4. Alto nivel

El item es claro tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIAEI

. Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la
dimensién.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

item tiene relacion | 2- Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial
l6gica con la acuerdo) /lejana con la dimensién.
~ dimensiono 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | - dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EIl item se encuentra esta relacionado
nivel) con la dimension que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se
1. No cumple con el criterio L . >
vea afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro
2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide

éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su
valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

ool BN A

Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing mix

e Primera dimension: PRODUCTO

o ©
. = | 8|52 |
Indicadores © = o g Observaciones
= | 8|l <c |2
©Cl 3| &
Marca 1-3 | 4 4 4 NINGUNA
Disefio 46 | 4 4 4 NINGUNA
Etiquetado 79| 4 4 4 NINGUNA
Cartera De Producto 10 4 4 4 NINGUNA
« Segunda dimensién: PRECIO
8 o
72|
Indicadores GE) o @ g Observaciones
HERERE
©C |8 | &
Costo 11-12 4 4 4 NINGUNA
Valor Percibido 13-15 4 4 4 NINGUNA
Competencia 17-18| 4 4 4 NINGUNA
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Tercera dimensién: PLAZA

& o
g2 |¢
Indicadores g o L 8 Observaciones
= l&8 |£ |2
© 13 | &
Estructura del canal 19-21| 4 4 4 NINGUNA
Disefio del canal 2227 4 4 4 NINGUNA
Gestion del canal 28-30| 4 4 4 NINGUNA
- Cuarta dimension: PROMOCION
& ©
3|22
Indicadores GE) o @ g Observaciones
21523
O | 3| &
Publicidad 31-33| 4 4 4 NINGUNA
Promocién de ventas 34-36| 4 4 4 NINGUNA
Relaciones Publicas 37-38| 4 4 4 NINGUNA
Variable del instrumento: Fidelizacion del cliente
» Primera dimension: FIDELIDAD COGNITIVA
& o
gle|e
Indicadores g =) o 3 Observaciones
=l5|2|s
O
Ol o |
Expectativas 1 4 4 4 NINGUNA
Diferenciacion 23| 4 4 4 NINGUNA
Beneficio y valor 45| 4 4 4 NINGUNA
e Segunda dimension: FIDELIDAD AFECTIVA
& ©
g|2|¢
Indicadores £ o g § Observaciones
=|&8| 2|3
(@}
Ol 0| &
Comodidad. 67| 4 | 4 | 4 NINGUNA
Identificacion 89| 4 | 4 | 4 NINGUNA
Confianza 10-11| 4 | 4 | 4 NINGUNA
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e Tercera dimension: FIDELIDAD CONATIVA

o «
ERIE-RE
Indicadores £ o g § Observaciones
=| 3|2 |z
@]
Ol o | &
Rutina 12-13| 4 | 4 | 4 NINGUNA
Simplicidad 14-15 4 | 4 NINGUNA
» Cuarta dimension: FIDELIDAD ACTIVA
& ©
. e[ 8|58 |
Indicadores @ 2 = g Observaciones
= | 8| < |2
@]
Ol S| &
Aspecto econémico 16-17| 4 | 4 | 4 NINGUNA
Dependencia 18-19| 4 | 4 | 4 NINGUNA
Mejor alternativa 20| 4 | 4 | 4 NINGUNA
, 21 | 4 4 4 NINGUNA

4\ ¥ Lic. Mg. Mauro fﬂ'rigozo Paredes

RUC. CLAD N° 07129
DOCENTE - SUBE - UCV
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FICHA DE VALIDACION

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“‘Marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa Piladora San

Jorge SAC, distrito San Hilarién, Picota, 2023”. La evaluacién del

instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Area de formacién académica:

Areas de experienciaprofesional:

JESSICA MANUELA SAAVEDRA TUESTA

Licenciado ( X )
Maestria ( ) Doctor ()

Clinica ( )
Educativa ( X )

Social ( )
Organizacional ()

DOCENTE DE ADMINISTRACION

Instituciéon donde labora:

INSTITUTO AMAZONICO

Tiempo de experiencia
profesional en el 4rea:

2 a 4 afios ( )

Mas de 5 afios ( X )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autores:

Alegria Arévalo, Lucy Cristina y Chong Tangoa, Francisco John

Procedencia: Del autor
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Su domicilio
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Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 13 indicadores y
35 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segundavariable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y

21 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Soporte tedrico

Variable 1. Marketing mix

Lo que propone Zamarrefio (2020), el marketing mix, o de la misma
manera llamado mixtura de marketing, consta de los 4 cimientos
principales de la empresa, debido a que es posible desarrollar
destrezas y formas de marketing para sobresalir ante los ojos de los
consumidores y asi mantenerlos demostrando habilidades favorables
Variable 2: Fidelizacion del cliente

Segun plantea Selligent (2017), la lealtad del cliente es plasmar o
mejorar lo que el cliente desea y que todas las marcas puedan utilizar
informacion con la finalidad de individualizar su experiencia y entregar
encargos relevantes, estas expectativas aumentan a medida que

esperamos que se ajusten y respondan a sus prioridades de manera

objetiva.

Variable Dimensiones Definicion
Zamarrefio (2020), el marketing mix, o de la misma manera
1. Producto llamado mixtura de marketing, consta de los 4 cimientos
2. Precio principales de la empresa, debido a que es posible
Marketing mix . .
3. Plaza desarrollar destrezas y formas de marketing para sobresalir
4. Promocién ante los ojos de los consumidores y asi mantenerlos

demostrando habilidades favorables.
Selligent (2017), la lealtad del cliente es plasmar o mejorar
1. Fidelidad cognitiva | lo que el cliente desea y que todas las marcas puedan
Fidelizacion 2. Fidelidad afectiva utilizar informaciéon con la finalidad de individualizar su
del cliente 3. Fidelidad conativa | experiencia y entregar encargos relevantes, estas
4. Fidelidad activa expectativas aumentan a medida que esperamos que se
ajusten y respondan a sus prioridades de manera objetiva.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion,

a usted le presento el cuestionario “Marketing mix y

fidelizacion del cliente en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San

Hilarién, Picota, 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
e e
El item se 2. Bajo Nivel Y9 o
las palabras de acuerdo con su significado
comprende

o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del

relacion I6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. item.
El item es claro tiene seméntica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo | Elitem no tiene relacién légica con la
(no cumple con el criterio) dimensioén.
COHERENCIA . - ) — -
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial

/lejana con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que se estd midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | EIl item se encuentra esta relacionado
nivel) con la dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se
1. No cumple con el criterio Ao : >
vea afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro

item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su

valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

1
2
3. Moderado nivel
4

Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing mix

e Primera dimensién: PRODUCTO

i S ©
Item <| B| S
. S| G| € .
Indicadores 2 5 g Observaciones
sl < @
O
Ol o| &
Marca 1. La marca del producto influye en 4 4| 4 NINGUNA
su compra.
2. Considera que las marcas que
brinda la tiendasonde suagrado | 4| 4| 4
3. Se siente identificado con la marcal
del producto que compra 41 4| 4
Disefio 4. El dls_eno del producto es atractivo al 2| a NINGUNA
a la vista.
5. Los disefios de los productos son
L X o 4| 4| 4
faciles de identificar.
6. Eldisefio del producto satisface en
: 41 4| 4
gran parte sus necesidades
Etiquetado 7. Eletiquetado del producto informa| 4 | 4| 4 NINGUNA
todas sus caracteristicas.
8. Considera que las etiquetas de 41 4| 4
cada producto son los adecuados.
Cartera De Producto 9. Satisface sus necesidades los al al 2 NINGUNA
productos que muestra la
empresa Piladora San Jorge SAC. al 2| a
10. Marca una diferencia la variedad
de productos de la empresa con la
competencia

« Segunda dimension: PRECIO

item g o
: Bl |2 :
Indicadores o | 2| ©| Observaciones
S| 2|3
Ol 3| &
Costo 11. El precio delproductoenlaempresa | 4| 4| 4 NINGUNA
es atractivo
12. El precio del producto son los mas al al 4
adecuados.
Valor Percibido [13. El precio permanece fijo por un 4| 4| 4 NINGUNA
determinado periodo
14. El precio bajo que muestra la al al a
empresa influye en su compra
15. El precio esté acorde al mercado loca
regional. 41 4| 4
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Competencia 16. La empresa ofrece precios mas bajos| 4 | 4 | 4 NINGUNA
que sus competidores
17. Son accesibles los precios en base a al al a
su nivel econémico
18. Considera que los precios marcan un
punto decisivo en la compra 41 4| 4
« Tercera dimension: PLAZA
item S| ©
o| @S
. © < c .
Indicadores ol Q| G Observaciones
gl 2|3
Ol 3| &
Estructura del 19. Considera que la infraestructura es 4| 4| 4 NINGUNA
canal apropiada para el facil acceso del
producto
20. El producto se encuentra 41414
correctamente posicionado para su
facil alcance
21. Es considerado acogedor y comodo la al al a
empresa
Disefio del canal |22, | a empresa esta adecuadamente 4| 4| 4 NINGUNA
localizada
23. La ubicacién del punto de venta de la al 2| 2
empresa es la correcta.
24. La ubicacion de la empresa estéa en
lugar estratégico 41 4| 4
Gestion del canal | 25, Considera que el proceso de 4| 4| 4 NINGUNA
recepcion y entrega del producto es
adecuado.
26. Es rapido el registro y ejecucion de la
compra. 41 4|4
27. Existe una adecuada ubicacion del
producto para la rapidezal momento | 4 | 4 | 4
de escoger
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Cuarta dimensién: PROMOCION

item Sl =
: 3| | g .
Indicadores ° g S Observaciones
8 c| @
Ol 3| &
Publicidad 28. La publicidad realizada por lasredes | 4 | 4 | 4 NINGUNA
sociales inspira a comprar.
29. Presenta carteles de publicidad en la al al 4
tienda y alrededores.
Promocién de 30. Las promociones del producto son 4 4| 4 NINGUNA
ventas atractivas y esta en constante
innovacion.
31. La empresa ofrece constantes
promociones como cupones, sorteos | 4| 4| 4
o0 demostraciones.
32. Las promociones de la empresa en
gran parte le ayudan a adquirir mas 4 4| 4
productos con un precio accesible
Relaciones 33. El dialogo del personal de latiendaes| 4 | 4| 4 NINGUNA
Publicas adecuado.
34. El personal de la tienda le brinda al 2l a
informacion de interés.
35. Considera que la tienda interactia
mediante el uso de las redes 4141 4
Sociales.
Variable del instrumento: Fidelizacion del cliente
« Primera dimension: FIDELIDAD COGNITIVA
. o
ltem 3 g, .g
Indicadores S % § Observaciones
S cf @
Ol 8| &
Expectativas 1. Considera que la empresa 41 4] 4 NINGUNA
Piladora San Jorge SAC les
brinda a sus clientes un producto
acorde a mis necesidades.
2. La empresa Piladora San Jorge 41 4| 4
SAC le demuestra calidad y
garantia que hace.
Diferenciacion 3. Considera que la empresa 41 4] 4 NINGUNA
Piladora San Jorge SAC no tiene
comparacién con otras empresas
de la zona.
4. Considera que esta en un nivel 4|1 4] 4
superior con sus similares
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Beneficio y valor

La empresa Piladora San Jorge
SAC le ofrece y venta un
producto/servicio del cual le saca
provecho.

NINGUNA

- Segunda

dimension: FIDELIDAD AFECTIVA

Indicadores

ftem

Claridad

Observaciones

Comodidad.

Considera que se encuentra
cémodo (a) con los productos y
servicios ofrecidos.

SN

& | Coherencia

& | Relevancia

NINGUNA

Identificacion

Cree que se identifica con la
empresa Piladora San Jorge SAC
pues se ha convertido en parte de
mi consumo frecuente.

Usted tiene opinion positiva
cuando me preguntan por la
empresa Piladora San Jorge SAC.
Cuando tiene que elegir un producto
0 servicio siempre la empresa
Piladora San Jorge SAC es mi
primera opcion.

NINGUNA

Confianza

10.

11.

Usted tiene mayor confianza en la
empresa Piladora San Jorge SAC
que en otras.

Considera que tiene comodidad con
el producto/servicio que le ofrece la
empresa Piladora San Jorge SAC

NINGUNA

e Tercera dimension: FIDELIDAD CONATIVA

Indicadores

ftem

Claridad

Observaciones

Rutina

12.

13.

Considera que disfruta
constantemente adquirir y consumir
el producto y/o servicio de la
empresa Piladora San Jorge SAC.
Considera parte de su rutina
constante contar con el producto de

la empresa Piladora San Jorge SAC

N

® | Coherencia

& | Relevancia

NINGUNA
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Simplicidad

14. Usted cree que conseguir el
producto y/o servicio es accesible y
facil en la empresa Piladora San
Jorge SAC.

15. Considera que lo gastado en el
producto/ servicio de la empresa
Piladora San Jorge SAC como una
buena inversion

NINGUNA

Cuarta dimensioén: FIDELIDAD ACTIVA

Indicadores

ftem

Claridad

Observaciones

Aspecto
econémico

16.

17.

Usted cree que resulta rentable optar
por la empresa Piladora San Jorge SAC
en especifico.

Considera que lo paga por un producto
en la empresa Piladora San Jorge SAC
es proporcional con lo que se ofrece.

SN

& | Coherencia

& | Relevancia

NINGUNA

Dependencia

18.

19.

Considera que tiene una relacién
comercial muy buena con la empresa
Piladora San Jorge SAC.

Se siente identificado con la empresa
Piladora San Jorge SAC pues le genera
confianza y seguridad

NINGUNA

Mejor
alternativa

20.

Considera que otras empresas piladoras
de arroz no influye en su eleccién por la
empresa Piladora San Jorge SAC

NINGUNA

Aspecto
econémico

21.

Cree que la empresa Piladora San Jorge
SAC se destaca sobre otras marcas por
sus estandares de calidad en productos
y atencion.

NINGUNA

en Administracion
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FICHA DE VALIDACION

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Marketing mix y fidelizacion del cliente en la empresa Piladora San

Jorge SAC, distrito San Hilarion, Picota, 2023”. La evaluacion del

instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Area de formacién académica:

Areas de experienciaprofesional:

OTTO CHAVEZ ZAMBRANO

Licenciado ( X )
Maestria () Doctor ()

Clinica ()
Educativa ( X )

Social ( )
Organizacional ()

DOCENTE DE ADMINISTRACION

Institucion donde labora:

INSTITUTO AMAZONICO

Tiempo de experiencia
profesional en el area:

2 a 4 afios ( )

( X))

Mas de 5 afios

2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autores:

Alegria Arévalo, Lucy Cristina y Chong Tangoa, Francisco John

Procedencia: Del autor
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Su domicilio
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Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 13 indicadores y
35 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segundavariable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y

21 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Soporte tedrico

Variable 1. Marketing mix

Lo que propone Zamarrefio (2020), el marketing mix, o de la misma
manera llamado mixtura de marketing, consta de los 4 cimientos
principales de la empresa, debido a que es posible desarrollar
destrezas y formas de marketing para sobresalir ante los ojos de los
consumidores y asi mantenerlos demostrando habilidades favorables
Variable 2: Fidelizacion del cliente

Segun plantea Selligent (2017), la lealtad del cliente es plasmar o
mejorar lo que el cliente desea y que todas las marcas puedan utilizar
informacion con la finalidad de individualizar su experiencia y entregar
encargos relevantes, estas expectativas aumentan a medida que

esperamos que se ajusten y respondan a sus prioridades de manera

objetiva.

Variable Dimensiones Definicion
Zamarrefio (2020), el marketing mix, o de la misma manera
1. Producto llamado mixtura de marketing, consta de los 4 cimientos
2. Precio principales de la empresa, debido a que es posible
Marketing mix . .
3. Plaza desarrollar destrezas y formas de marketing para sobresalir
4. Promocién ante los ojos de los consumidores y asi mantenerlos

demostrando habilidades favorables.
Selligent (2017), la lealtad del cliente es plasmar o mejorar
1. Fidelidad cognitiva | lo que el cliente desea y que todas las marcas puedan
Fidelizacion 2. Fidelidad afectiva utilizar informaciéon con la finalidad de individualizar su
del cliente 3. Fidelidad conativa | experiencia y entregar encargos relevantes, estas
4. Fidelidad activa expectativas aumentan a medida que esperamos que se
ajusten y respondan a sus prioridades de manera objetiva.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion,

a usted le presento el cuestionario “Marketing mix y

fidelizacion del cliente en la empresa Piladora San Jorge SAC, distrito San

Hilarién, Picota, 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
e e
El item se 2. Bajo Nivel Y9 o
las palabras de acuerdo con su significado
comprende

o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del

relacion I6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. item.
El item es claro tiene seméntica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo | Elitem no tiene relacién légica con la
(no cumple con el criterio) dimensioén.
COHERENCIA . - ) — -
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial

/lejana con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que se estd midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | EIl item se encuentra esta relacionado
nivel) con la dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se
1. No cumple con el criterio Ao : >
vea afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro

item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su

valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

1
2
3. Moderado nivel
4

Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing mix

e Primera dimension; PRODUCTO

i S ©
Item <| 5|
. S| G| € .
Indicadores 2 5 g Observaciones
Sl cf @
(@}
Ol o| &
Marca 36. La marca del producto influye en 41 4] 4 NINGUNA
su compra.
37. Considera que las marcas que
brinda la tiendasondesuagrado | 4| 4| 4
38. Se siente identificado con la marcal
del producto que compra 4 4] 4
Disefio 39. El dls_eno del producto es atractivo al 4| a NINGUNA
a la vista.
40. Los disefios de los productos son
L X o 4 4| 4
faciles de identificar.
41. El disefio del producto satisface en
. 41 4| 4
gran parte sus necesidades
Etiquetado 42. El etiquetado del producto informa| 4 | 4 | 4 NINGUNA
todas sus caracteristicas.
43. Considera que las etiquetas de 4 4| 4
cada producto son los adecuados.
Cartera De Producto 44, Satisface sus necesidades los al 24| a NINGUNA
productos que muestra la
empresa Piladora San Jorge SAC. al 4| a
45. Marca una diferencia la variedad
de productos de la empresa con la
competencia

« Segunda dimensién: PRECIO

item Sl e
: Bl ]| 8 :
Indicadores o | 2| ©| Observaciones
sl 2|3
Ol 3| &
Costo 46. El precio delproducto enlaempresa | 4 | 4| 4 NINGUNA
es atractivo
47. El precio del producto son los mas al al 4
adecuados.
Valor Percibido }48. El precio permanece fijo por un 4| 4| 4 NINGUNA
determinado periodo
49. El precio bajo que muestra la al al a
empresa influye en su compra
50. El precio esta acorde al mercado loca
regional. 41 4| 4
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Competencia 51. La empresa ofrece precios mas bajos| 4 | 4| 4 NINGUNA
que sus competidores
52. Son accesibles los precios en base a al al a
su nivel econémico
53. Considera que los precios marcan un
punto decisivo en la compra 41 4| 4
« Tercera dimension: PLAZA
item S| ©
o| @S
. © < c .
Indicadores ol Q| G Observaciones
gl 2|3
Ol 3| &
Estructura del 54. Considera que la infraestructura es 4| 4| 4 NINGUNA
canal apropiada para el facil acceso del
producto
55. El producto se encuentra 41414
correctamente posicionado para su
facil alcance
56. Es considerado acogedor y comodo la al al a
empresa
Disefio del canal |57 | 3 empresa esta adecuadamente 4| 4| 4 NINGUNA
localizada
58. La ubicacién del punto de venta de la al 2| 2
empresa es la correcta.
59. La ubicacién de la empresa esta en
lugar estratégico 41 4| 4
Gestion del canal | 60. Considera que el proceso de 4| 4| 4 NINGUNA
recepcion y entrega del producto es
adecuado.
61. Es rapido el registro y ejecucién de la
compra. 41 4|4
62. Existe una adecuada ubicacion del
producto para la rapidezal momento | 4 | 4 | 4
de escoger
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Cuarta dimension; PROMOCION

ftem S
. B g| & .
Indicadores © % S Observaciones
8 c| 9
Ol 3| &
Publicidad 63. La publicidad realizada por lasredes | 4 | 4 | 4 NINGUNA
sociales inspira a comprar.
64. Presenta carteles de publicidad en la al al a
tienda y alrededores.
Promocion de 65. Las promociones del producto son 41 4| 4 NINGUNA
ventas atractivas y esta en constante
innovacion.
66. La empresa ofrece constantes
promociones como cupones, sorteos | 4| 4| 4
0 demostraciones.
67. Las promociones de la empresa en
gran parte le ayudan a adquirir mas 4l al 4
productos con un precio accesible
Relaciones 68. El dialogo del personal de latiendaes| 4 | 4 | 4 NINGUNA
Publicas adecuado.
69. El personal de la tienda le brinda al al a
informacion de interés.
70. Considera que la tienda interactta al 4l 4

mediante el uso de las redes

Sociales.




Variable del instrumento: Fidelizacion del cliente
« Primera dimensién: FIDELIDAD COGNITIVA

Indicadores

ftem

Claridad

Observaciones

Expectativas

22.

23.

Considera que la empresa
Piladora San Jorge SAC les
brinda a sus clientes un producto
acorde a mis necesidades.

La empresa Piladora San Jorge
SAC le demuestra calidad y
garantia que hace.

SN

& | Coherencia

& | Relevancia

NINGUNA

Diferenciacién

24,

25.

Considera que la empresa
Piladora San Jorge SAC no tiene
comparacién con otras empresas
de la zona.

Considera que esta en un nivel
superior con sus similares

NINGUNA

Beneficio y valor

26.

La empresa Piladora San Jorge
SAC le ofrece y venta un
producto/servicio del cual le saca
provecho.

NINGUNA

« Segunda

dimension: FIDELIDAD AFECTIVA

Indicadores

ftem

Claridad

Observaciones

Comodidad.

27.

Considera que se encuentra
cémodo (a) con los productos y
servicios ofrecidos.

SN

& | Coherencia

&~ | Relevancia

NINGUNA

Identificacion

28.

29.

30.

Cree que se identifica con la
empresa Piladora San Jorge SAC
pues se ha convertido en parte de
mi consumo frecuente.

Usted tiene opinion positiva
cuando me preguntan por la
empresa Piladora San Jorge SAC.
Cuando tiene que elegir un producto
0 servicio siempre la empresa
Piladora San Jorge SAC es mi
primera opcion.

NINGUNA




Confianza

31. Usted tiene mayor confianza en la
empresa Piladora San Jorge SAC
que en otras.

32. Considera que tiene comodidad con
el producto/servicio que le ofrece la
empresa Piladora San Jorge SAC

NINGUNA

e Tercera dimension: FIDELIDAD CONATIVA

Indicadores

ftem

Claridad

Observaciones

Rutina

33. Considera que disfruta
constantemente adquirir y consumir
el producto y/o servicio de la
empresa Piladora San Jorge SAC.

34. Considera parte de su rutina
constante contar con el producto de
la empresa Piladora San Jorge SAC

SN

& | Coherencia

& | Relevancia

NINGUNA

Simplicidad

35. Usted cree que conseguir el
producto y/o servicio es accesible y
facil en la empresa Piladora San
Jorge SAC.

36. Considera que lo gastado en el
producto/ servicio de la empresa
Piladora San Jorge SAC como una
buena inversion

NINGUNA

Cuarta dimension:

FIDELIDAD ACTIVA

Indicadores

ftem

Claridad

Observaciones

Aspecto
econémico

37.

38.

Usted cree que resulta rentable optar
por la empresa Piladora San Jorge SAC
en especifico.

Considera que lo paga por un producto
en la empresa Piladora San Jorge SAC
es proporcional con lo que se ofrece.

SN

& | Coherencia

& | Relevancia

NINGUNA

Dependencia

39.

40.

Considera que tiene una relacion
comercial muy buena con la empresa
Piladora San Jorge SAC.

Se siente identificado con la empresa
Piladora San Jorge SAC pues le genera
confianza y seguridad

NINGUNA




Mejor
alternativa

41.

Considera que otras empresas piladoras
de arroz no influye en su eleccién por la
empresa Piladora San Jorge SAC

NINGUNA

Aspecto
econémico

42.

Cree que la empresa Piladora San Jorge
SAC se destaca sobre otras marcas por
sus estandares de calidad en productos
y atencién.

NINGUNA
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Anexo 5: Carta dirigido a la empresa

Tarapoto, 19 de junio de 2023

Sefior (a):

HEREDIA GARCIA ANGEL ENRIQUE
GERENTE GENERAL

PILADORA SAN JORGE SAC
Presente. -

Es grato dirigirnos ante usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro
de nuestra formacion académica en la experiencia curricular de investigacion del noveno
ciclo, se contempla la realizacién de una investigacion con fines netamente académicos
con la finalidad de la obtencion de nuestro titulo profesional.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacidn, solicitamos su
colaboracién, para que podamos realizar nuestra investigacion en su representada y
obtener la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacién titulada:
“Marketing mix y fidelizacién del cliente en la empresa Piladora San Jorge SAC,
distrito de San Hilarién, Picota, 2023”. En dicha investigacién nos comprometemos a
mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa, salvo que se crea
a bien su socializacion.

Se adjunta ia carta de autorizacién de uso de informacion y publicacién, en caso
que se considere la aceptacién de esta solicitud para ser lienada por el representante
de la empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de nuestra
formacion profesional, hacemos propicia la oportunidad para expresar las muestras de
nuestra especial consideracion.

Atentamente,

Lucy Cristina Alegria Arévalo Franciscp Jifon Chong Tangoa
DNI 41514848 DN)01146743



Anexo 6: Autorizacion de la empresa
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