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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo general determinar la relacién que existe
entre las estrategias de marketing y la fidelizacion de los clientes en la Asociacion
Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021. La Metodolégica utilizada fue el
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de disefio no experimental y de nivel
descriptivo correlacional. Ademas, se tuvo como muestra establecida 120 clientes,
a quienes se les aplicd dos cuestionarios, uno para cada variable, de respuestas
cerradas a través de la escala de Likert. Los resultados encontrados fueron que las
estrategias de marketing en la asociacion son percibidas como excelentes (70 %)
y respecto a la fidelizacion del cliente, el 90 % de clientes se sienten satisfechos;
asimismo aplicando la prueba de correlacion de Chi cuadrado, se determind que
existe una relacion significativa entre la estrategia de marketing y la fidelizacion de
los clientes, ya que el valor de X? de Chi cuadrado encontrado (35,873) fue mayor
al valor de Chi tabular (7,8147), lo cual indica y se concluye que, al existir
estrategias de marketing, se tendria una fidelizacion por parte del cliente, pues si
se aplican correctamente las estrategias de producto, precios, distribucion y de

comunicacion contarian con la lealtad de los usuarios.

Palabras clave: Estrategias de marketing, producto, precio, distribucion,

comunicacion, fidelizacion.
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Abstract

The general objective of this study is to determine the relationship between
marketing strategies and customer loyalty at the Asociacion Comerciante Minorista
Angamos, Ventanilla 2021. The methodology used was the quantitative approach,
applied type, non-experimental design and descriptive correlational level. In
addition, a sample of 120 customers was established, to whom two questionnaires
were applied, one for each variable, with closed answers through the Likert scale.
The results found were that the marketing strategies in the association are perceived
as excellent (70 %) and with respect to customer loyalty, 90 % of customers are
satisfied; Also applying the Chi-square correlation test, it was determined that there
is a significant relationship between the marketing strategy and customer loyalty,
since the X2 value found (35.873) was greater than the tabular Chi value (7.8147),
which indicates and concludes that, with marketing strategies, there would be
customer loyalty, because if the product, price, distribution and communication

strategies are correctly applied, they would have the loyalty of the users.

Keywords: marketing strategies, product, price, distribution, communication,

loyalty.
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INTRODUCCION

Hoy en dia en la actualidad la gran cantidad de empresas buscan adaptarse
al mercado tan cambiante; por ello, recurren a las estrategias de marketing, para
alcanzar los objetivos y la correcta toma de decisiones relacionadas con el
mercado. De acuerdo a las estrategias buscan establecerse en la mente de los
clientes, satisfaciendo a las carencias del consumidor; siendo asi una ventaja

competitiva, la excelencia del servicio.

En el dmbito internacional segun Salazar y Guiagua (2018) en las empresas
ecuatorianas los clientes se vuelven desleales a la marca, ya que la empresa no
innova, debido a que surgen demasiados cambios a corto tiempo, pues los clientes
cada vez se vuelven mas exigentes en los gustos y preferencias, donde se ven
obligados a buscar nuevas alternativas de compra, con menor precio y productos
de calidad. Otro problema que afecta a las organizaciones es el trato individualizado
gue ofrece, todo cliente busca tener comodidad en el momento de su compra, son
muy exigentes con ellos mismo al seleccionar una marca que los va a representar,

sea por el prestigio o calidad que las empresas ofrezcan.

Asimismo, Mustafa y Yesiltas (2021) evidencio que los clientes buscan mas de un
solo nucleo de productos, se enfocan en una gran variedad de servicios
innovadores, con bajos precios y de buena calidad; asimismo, ellos desean sentirse
valorados por la empresa, contar con una excelente comunicacion y relacion entre
ambas partes. De tal forma, la problematica que existe en empresas de Argentina
es obtener ventas; pues, no toman en cuenta los estudios de segmentacion ni su
mercado meta. Por ello, un 68% de los consumidores afirmaron que ellos buscan
productos de calidad, el buen trato que les ofrecen las empresas al adquirir un
producto y la relacion que obtienen mediante correos o redes sociales a sus

promociones que podrian acceder.

Burbano-Pérez et al. (2021) indica que el problema mas comun en las empresas es
no cumplir con sus expectativas a los consumidores; por ello, se considera que
exista una atencion personalizada, ya que, el estudio de mercado debe realizarse

en base a los gustos y preferencias del cliente, los habitos que tienen, sobre todo



su cultura, obteniendo la confianza, satisfaccién y la recomendacion de su marca a
nuevos consumidores. Una manera notable de fidelizar a los clientes es ofrecerles
cupones de descuentos por cada compra, que puedan ser utilizados de forma
virtual o presencial diferenciandose de su competencia, las empresas con gran
posicionamiento en el mercado envian correos electronicos con miles de
descuentos para sus clientes con mayor valor, haciéndolos sentir importante para

la empresa.

Galindo (2018) evidencié que ciertas empresas presentan ciertos problemas en el
manejo de sus actividades, generando desconfianza a los clientes; esto sucede
debido a que consideran que el proceso de compra se acaba en los esfuerzos de
adquisicion, sin tener en cuenta que desde ahi inicia el ciclo de fidelizacidn, siendo
de mucha importancia comunicarse con ellos para hacerles llegar informacién con
novedades como ofertas y promociones de la empresa, cuyo beneficio surgira la
recomendacion de la marca a nuevos consumidores que aun no conocen tus

productos y el posicionamiento de tu marca.

En el ambito nacional, Bernal (2018) comenta que el Peru ha sufrido en los ultimos
3 afios un crecimiento notable de la poblacién que ha pasado a la clase media,
como consecuencia de la reduccion de la pobreza de un 50% a un 23%. Por otro
lado, se puede estimar el crecimiento de la tecnologia, del internet, la demanda de
la educacion, siendo un principal problema para los comerciantes en las distintas
marcas; el cual se identific6 un nuevo perfil de consumidor, ocasionando que el
cliente no tenga preferencia en sus marcas, ya que, Son mas exigentes que antes;
por tanto, las empresas con gran demanda utilizan mucho las redes sociales, lo que
hace que el consumidor para cualquier reclamo acceda a sus paginas y haga notar

su descontento por lo adquirido.

Bonilla (2018) afirma que la gran cantidad de entidades pierden el 50% de sus
consumidores cada 4 afios y un 70% de las oportunidades de ventas debido a una
mala relacién con el cliente. Por otro lado, nos menciona que para poder conseguir
un nuevo cliente partiendo desde 0 les cuesta a las empresas 7 veces mas que
conservar a un cliente. Lo que hace mencion es que el contacto directo con el

cliente te facilita conocer sus necesidades abriéndose nuevos mercados a quién



enfocarte, aplicando un post mercadeo que te permita conocer los gustos, las
necesidades y preferencias que buscan, no siempre conocer los productos, pero
nos facilitan la oportunidad de enfocarnos en ir méas alla, o poder mejorar el servicio
gue se ofrece generando la confianza, satisfaccion, posicionamiento de nuestra

marca y lo més importante la recomendacion a nuevos clientes.

Linares y Pozzo (2018) uno de los principales problemas de algunas empresas del
Perl, en los minoristas es dejar de lado las redes sociales evitando generar
comunicacion y relacidn con sus clientes que pueda generar un mayor valor en el
mercado, desconocen la importancia de la tecnologia y él grado de efectividad que
tiene como estrategia de fidelizacion, de atraer nuevos consumidores y la gran
cantidad de ventas que se pueden lograr por este medio. Por tanto, el cliente
siempre busca nuevas alternativas de productos, es donde las empresas no aplican
el correcto uso del muestreo por nicho de mercado y desconoce su mercado meta,
desde ese momento los clientes explorar nuevos mercados que ofrezcan los

productos que satisfagan sus necesidades con un menor costo y de buena calidad.

Segura (2020) en el diario Gestion nos menciona que el error mas grande de las
empresas es no tener en cuenta la experiencia de la primera compra que realiza el
cliente, la poca informacion que ofrecen en sus productos no les genera la
confianza correcta de poder accederlos, de acuerdo a lo comentado no todas las
empresas cuentan con un correcto éxito. Los consumidores buscan entablar un
vinculo correcto a través de la comunicacion asertiva, sentirse valorados en todas
sus compras e importantes para la empresa, tener una base con los correos de sus
clientes potenciales para hacerle llegar las promociones o nuevos lanzamientos de
sus productos siendo ellos los primeros en que puedan acceder. Lo que tendra
como resultado que se sientan identificados con la marca y siempre que deseen

algun producto sepan donde dirigirse de forma inmediata.

De tal forma, la problematica en la Asociacion Comercial Minorista Angamos,
Ventanilla se puede observar que existen deficiencias en las estrategias de
fidelizacion y en la gestion para poder cubrir las carencias de los consumidores,
provocando que los clientes se vean obligados a explorar nuevos mercados que

puedan facilitarles los mismos productos a menores precios, con mayor calidad, y



sentirse valorados por la empresa, a través de una atencion personalizada. Esta
problemética se debe a que los minoristas no se encuentran debidamente
capacitados; ademas, no le toman de interés en mejorar sus estrategias para la
mejora de fidelizacion del cliente. Por tanto, si los minoristas de Angamos no aplican
correctamente las estrategias de marketing, no le permitirdn posicionarse,
generando la baja fidelizacion de su clientela y van a seguir teniendo escasez en
las ventas, teniendo como resultados irse a la quiebra y que sus negocios

desaparezcan del mercado comercial.

Asimismo, se planteé como pregunta de investigacion ¢Cual es la relacion que
existe entre la estrategia de marketing y la fidelizacién de los clientes en Asociacién
Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021? Y como problemas especificos:
(i) ¢Como las estrategias de producto se relacionan con la fidelizacion de los
clientes de la Asociacion Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 20217, (ii)
¢, Como las estrategias de precio se relacionan con la fidelizacion de los clientes de
la Asociacion Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 20217, (iii) ¢ Como las
estrategias de distribucién se relacionan con la fidelizacion de los clientes de la
Asociacion Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021?, (iv) ¢Coémo las
estrategias de comunicacion de marketing se relacionan con la fidelizacion de los

clientes de la Asociaciéon Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 20217?

Por tanto, se justifica de manera tedrica, ya que se tiene como objetivo describir
las variables, ya que es necesario y primordial obtener mayor conocimiento en la
practica de la materia; pues, se busca aportar soluciones al problema general y
especifico de las variables. Por consiguiente, se justifica de manera préctica,
pues permite a la entidad conocer el nivel en que se cuenta las estrategias de
marketing para una mayor captacion al cliente. Ademdas, se justifica
metodolégicamente, ya que se aplicara el instrumento del cuestionario, con el fin
de medir la relacion de las variables. Por otro lado, se tuvo limitaciones, en cuanto
a la recopilacién de antecedentes relacionados a las variables en conjunta que nos
permita comparar con otros estudios; ademas existe limitacidén en la aplicacion de
las encuestas; ya que ciertos clientes no se encuentran dispuestos a dar respuesta

al cuestionario.



Por otro lado, se plante6 como objetivo general: Determinar la relacion que existe
entre la estrategia de marketing y la fidelizacion de los clientes en Asociacion
Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021. Teniendo como objetivos
especificos: (i) Analizar la relacion de las estrategias de producto con la fidelizacion
de los clientes de la Asociacion Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021,
(ii) Analizar la relacion de las estrategias de precio con la fidelizacion de los clientes
de la Asociaciéon Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021, (iii) Analizar la
relaciéon de las estrategias de distribucién con la fidelizacién de los clientes de la
Asociacion Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021 y (iv) Analizar la
relaciéon de las estrategias de comunicacion de marketing con la fidelizacion de los

clientes de la Asociaciéon Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021.

Por ultimo, se considera como hipotesis general: Las estrategias de producto
guardan relacion significativa con la fidelizacion de los clientes de la Asociacion
Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021. Por otro lado, las hipotesis
especificas; (i) Las estrategias de precio guardan relacion significativa con la
fidelizacion de los clientes de la Asociacion Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021, (ii) Las estrategias de distribucion guardan relacion significativa
con la fidelizacion de los clientes de la Asociacidon Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021 y (iii) Las estrategias de comunicacion de marketing guardan
relacion significativa con la fidelizacion de los clientes de la Asociaciéon Comerciante

Minorista Angamos, Ventanilla 2021.



. MARCO TEORICO

Como antecedentes internacionales, Mustafa y Mehmet (2021), tuvo como objetivo
proporcionar una idea del efecto de la estrategia de marketing interno en la lealtad
de los empleados, la promocién y la relacién con el cliente; empleando un enfoque
descriptivo y no experimental, cuya muestra fue de 375 empleados. Los resultados
revelan que la motivacion, con la recompensa como factores, impacta en la relacion
entre las variables, mientras que la formacién mostrd una fuerte tendencia concreta
en relacion con el cliente y promocién. Concluyendo que existe un efecto positivo
de la motivacién y la recompensa sobre la satisfaccion y retencién laboral, al
adecuarse correctamente, contarian con un empleado leal que promueva la visién

de la organizacion.

Arcentales y Avila (2021), tuvo como objetivo estudiar las estrategias de marketing
relacional y la repercusion que genera sobre la fidelizacién en los consumidores.
Bajo un enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo, determind una muestra
de 384 habitantes de la ciudad de Machala. Los resultados identificados determinan
gue las estrategias realizadas en la empresa han cumplido exitosamente; sin
embargo, las estrategias implantadas no son correctas durante el manejo de las
actividades. Concluyeron que el marketing relacional tiene incidencia positiva en la

fidelizacion del cliente.

Ariaz (2020), con la finalidad de establecer si el marketing mix tiene relacion con la
fidelizacién en una asociacion de bienestar, utilizd6 una metodologia descriptiva —
de disefio correlacional — no experimental y transaccional; la muestra estuvo
conformada por un total de 124 clientes en los cuales se utilizo la técnica de la
encuesta; los hallazgos permitieron determinar la existencia de una relacion entre
las variables. Se concluy6 que la variable marketing mix tiene correlacién alta y

directa con la variable de fidelizacion.

Bui (2020), con el objetivo de estudiar los antecedentes de la relacion del marketing
y la lealtad del cliente por una marca de moda disefiada. El método de investigacion
fue mixto, cualitativo y cuantitativo, cuya muestra fue los 799 encuestados en las

ciudades de Ho Chi Minh y Hanoi. Los resultados muestran que el marketing



relacional incide positivamente en la lealtad del cliente; ademas, la relacion con el
cliente tiene un impacto positivo en la lealtad del cliente al momento de comprar
productos de moda. Concluyendo que existe una relacion positiva,

significativamente entre las 2 variables.

Pupasnisgrum (2020), tiene como fin examinar el marketing en redes sociales y su
relacién con la lealtad mediante la confianza en la marca. Su metodologia fue de
tipo correlacional, cuya muestra fue 130 clientes de McDonald's, ciudad de Malang,
provincia de Java Oriental, Indonesia. En consecuencia, los hallazgos demuestran
gue el marketing en redes sociales tenia un impacto en el aumento de la confianza
y la lealtad de la marca en McDonald’s; ademas, los hallazgos prueban que la
marca les dio confianza para poder mediar el efecto del marketing en redes sociales
sobre la lealtad del cliente a la marca. Concluye que entre las variables existe una

relacion significativa.

Trabelsi (2020), con el propésito de comprender la satisfaccion de los clientes con
marcas privadas y la relacion que tiene con la lealtad hacia las tiendas que poseen
y venden marcas privadas. La metodologia fue de caracter no experimental y
correlacional, cuya muestra fueron 256 clientes tunecinos mediante la
complementacién de un cuestionario. Los resultados exponen que los clientes
muestran satisfaccion con las marcas privadas, determinando la existencia de
lealtad de clientes hacia las tiendas. Concluye que, la confianza en la marca puede
mediar la influencia del marketing en redes sociales en la lealtad del cliente a la

marca McDonald's.

Como antecedentes nacionales, Merino (2020) con el propdésito de fidelizacion de
clientes mediante la estructuracion de estrategias de marketing de servicios. Su
metodologia fue cuantitativa - descriptiva, de disefio no experimental, cuya
poblacién es de 343 clientes. Los resultados obtenidos indican que es alta en un
71.9%, menciona que es baja el 7 % y es regular el 18.7%. Finaliza mencionando
gue es importante disefiar un plan integral de las dimensiones de las estrategias

del marketing para generar mayor satisfaccion.



Laura y Rosado (2019) con la finalidad de establecer si el marketing mix genera
influencia sobre el comportamiento de compra de los clientes. El disefio de la
investigacion es explicativo, no experimental, causal, transeccional, compuesta por
385 consumidores como parte de la muestra. Los resultados demuestran que las
variaciones en el comportamiento son explicadas en un 73,3% mediante el
marketing mix. Concluyendo que existe influencia directa y significativa entre las

variables.

Gaviria y Garcia (2019) busco establecer una relacion entre la fidelizacion y el
marketing mix y definir el grado de asociacion mediante un enfoque descriptivo,
cuantitativo, basico, correlacional, cuya muestra fueron 4 clientes. A través del
procesamiento estadistico se demostro que el marketing mix tiene relacion
significativa con la fidelizaciéon (r = 0,637, p < 0,00). Concluyendo que la aplicacion
correcta de las herramientas del marketing generara una mejor relacion con la

fidelizacion.

Inga y Villegas (2018) con el propdésito de establecer si el marketing relacion tiene
relacion con la fidelizacion. Esta basada en un estudio no experimental,
correlacional y descriptivo, con un total de 92 clientes de la empresa se aplico el
instrumento de la encuesta. Los resultados del estudio una relacién significativa,
entre ambos constructos. Finaliza sefialando que el marketing mix generara mayor
fidelizacion en la empresa Chancafe Q a medida que se desenvuelva su desarrollo

en el departamento de gestion administrativa y mercadeo.

Carpio et al. (2019) busca analizar el posicionamiento de marca mediante el estudio
de las estrategias de marketing viral de los restaurantes ubicados en la ciudad de
Puno, del sector turismo. La investigacion tiene caracter explicativo, no
experimental y descriptivo, cuya poblaciéon conformada por 40 restaurantes. Los
resultados muestran que los contribuye al posicionamiento son el canje de cupones,
anuncio de incentivos, y anuncio de temas relevantes, en 12.5%, 18.75% y 43.75%
respectivamente, asi mismo la presencia en los buscadores aporta en un 50,0% al
total del posicionamiento de marca. Concluyen, entre las variables de investigacion
existe relacion positiva por lo que su presencia en redes sociales es importante para

establecer el posicionamiento en el mercado.



Respecto a las variables de estudio, como concepto del Marketing; se opta por la
Teoria del uso de Zaltman (1997), considerandose como una teoria que se adapta
idealmente al desarrollo de las teorias del marketing pues se basa en un modelo
mental de una persona de entender la funcion de las cosas en un contexto

particular, basado en la preposicion (si — entonces).

Una segunda teoria, es la del comportamiento de Ajzen (1991), segun Fernandez
et al. (2020) los cientificos del marketing han aplicado de manera abrumadora estas
teorias para predecir la intencién y el comportamiento del consumidor. Por lo tanto,
la teoria es importante, ya que una organizacion posee necesidades de reconocer
mercados, conocer e identificar a su publico, que piensan y como actdan con la
finalidad de satisfacer sus necesidades y con ello dirigir sus estrategias de
marketing. Ademas, es de gran aporte ya que el desarrollo de las estrategias del

marketing permite conocer las necesidades de los clientes.

Otra proposicién que acuiia este concepto, es la teoria que sefiala al producto,
punto de venta, promocion y precio que se denominas las 4P del marketing, (Kotler
& Armstrong, 2017). Esta es propuesta en el afio 50 del siglo XX y formulada por
Jerome McCarthy; la cual presenta una ecuacién que se refiere, en cuanto al
producto a la diferenciacion con la competencia de acuerdo al conocimiento del
mercado, el precio de funcién a la demanda bajo las tendencias y preferencias, el
punto de venta que son los canales de distribucién hacia los consumidores, y la
promocion que se refiere a la incitacion de la compra y la publicidad. Esta teoria es
relevante para esta informacion porque presenta a los indicadores que mas se usan
en la actualidad y servira para considerar dichos componentes en el planteamiento
de la investigacidén. Su aporte se centra en brindar los conceptos necesarios que

son considerados en el ambito del marketing en cualquier organizacion.

Por otro lado, la Teoria del uso de un gerente de publicidad puede incluir la
propuesta de que, si asocia su marca con una causa social importante, los
millennials, es mas probable que obtenga datos sobre cémo los consumidores
puedan comprar su marca (Zeithaml et al., 2020). Por ello, la importancia es que
todos los interesados en marketing, entre ellos gerentes, clientes, empleados y

formuladores de politicas, tienen modelos mentales que pueden ser influenciados



por muchos factores. Ademas, es de gran aporte ya que permite mantener la

importancia de la utilidad de las estrategias de marketing en la empresa.

En cuanto a la variable de la fidelizacion de clientes encontramos las siguientes
proposiciones: Maslow (1943, citado en Pérez, 2020) establece que la jerarquia de
las necesidades es una teoria que engloba a las insuficiencias deficitarias y las de
crecimiento, las cuales buscan la mera satisfaccion de las necesidades del hombre
gue son las fisiologica, de proteccidén, de estima y aceptacién, de valoracion o
reconocimiento y las de autorrealizacion; todo ello surge para cumplir la motivacion
humana. Esta proposicion es importante ya que nos muestra los niveles en el que
se desarrolla las necesidades y la satisfaccidén que se aplica a cualquier contexto u
aspecto del individuo. Su contribucion es referida a complementar los indicadores

de la segunda variable segun la vision general de la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, la teoria neoclasica del estipulada por Ledn (2019); la cual se enfoca
en el comportamiento del agente econdmico que viene a ser el cliente, el cual se
arraiga obtener y encaminar a la demanda; entre las principales aristas de esta
teoria se tienen a las preferencias del usuario, las curvas de indiferencia o la
combinacion de bienes y las delimitaciones presupuestarias, todo ello se concentra
para cumplir las necesidades del usuario de un bien o servicio. Esta sera
significativa en este escudrifiamiento puesto que arraiga el comportamiento del
usuario con sus respectivas variables. Aportara los términos de las preferencias del

cliente y lo que se requiere para satisfacerlo.

Asimismo, Monferrer (2019) indica que el marketing es sinébnimo de conceptos de
publicidad, comunicacién o ventas, afirma que el marketing crea necesidades en
los consumidores, muchos autores indican que las decisiones de compras son
influenciadas por la misma marca que comercializan los productos, lo que se
convierte en un proceso social de gestion mediante el conjunto de personas que
desean obtener lo que estan necesitando, por gusto o preferencia. Es esencial
prestar mucha atencion a mercados formados por competidores, intermediarios y
consumidores, que se encuentran haciendo y a quienes se estan enfocando, como

se puede observar muchos negocios son independientes se encuentran
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compitiendo en un entorno global, siendo inestables, por las investigaciones de

mercado y de comercializacion de sus productos para sobrevivir.

Finalmente, Ryan y Deci (2020), sefialan que la autodeterminacion es una teoria
qgue ha demostrado ser eficaz para identificar las contingencias que afectan la
motivacién y el comportamiento de las personas. Por lo tanto, la teoria es
importante; pues, en ello muchos publicistas buscan determinar qué razones
impulsan y motivan las acciones de las personas en la compra de un bien o servicio.
Ademas, es de gran aporte ya que permite que las estrategias de marketing se

puedan mantener de manera eficaz y eficiente en la operatividad de la entidad.

De tal forma, existen cuatro elementos importantes de las estrategias basicas de
marketing. EI mercado meta, grupo de clientes o usuarios que las organizaciones
buscan atraer la atencion del consumidor. Posicionamiento, buscar que su producto
ocupe la preferencia de los clientes, percibir el deseo y la calidad, logrando que su
producto sea de mayor consumo para los clientes. La combinacién de
mercadotecnia, hace referencia al producto, precio, ofertas y plazas y la
determinacioén de los niveles en la mercadotecnia, lo que hace es elaborar el
presupuesto en cuanto monto se va a invertir para la ejecucion de los planes del

marketing (Monferrer, 2019).

Gonzalez et al. (2018) nos indica que las estrategias de marketing son métodos
gue implementan los administradores, buscando que las empresas obtengan el
éxito a largo plazo, basandose en tener la satisfaccion de sus consumidores y
servicios, donde toda empresa tiene que captar, retener y fidelizar a sus
consumidores. Asimismo, hos menciona que la revolucion digital ha generado un
cambio notorio en lo social, los consumidores son muchos mas exigentes e
informados, lo que obliga a las marcas utilizar la totalidad de sus recursos para

poder sostenerse en el mercado y poder crecer.

Hoyos (2021) nos comenta que las estrategias de marketing han sido definidas de
muchas maneras, una de ella es que son el traje a medida, corresponde a un disefio
en particular para una empresa en un momento y situacion clave. Lo que menciona

gue una estrategia porque funcion6 bien para una empresa, no necesariamente
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tiene que funcionar para otras empresas, es mas si funcioné bien para la empresa,
no es correcto que vuelva a funcionar de nuevo porqgue las situaciones cambian, de
es alli el grave error de las empresas que se quedan solo con las estrategias que
les funcioné en su momento, no prevé lo que pueda pasar en un futuro y que

estrategias que tienen aplicar para cada situacion.

Zamarrefio (2020) mediante el modelo de las 4PS nos indica que los principios de
marketing en base al producto que ofrecemos, que busca el cliente para satisfacer
sus necesidades, variedad, envase innovador, a través de un bien o servicio, precio
es uno de los elementos esenciales para tomar decisiones adecuadas en las
compras, el valor real que el consumidor estaria por cancelar, darles a conocer
desde el lanzamiento de su producto con precios bajos, descuentos, bonificacion,
plaza lugar donde se va a comercializar los productos y a quieres estaran dirigidos,
cual es su publico meta, la imagen, el valor que van a transmitir al consumidor y el
costo de distribucion y la promocion, las formas que vas a dar a conocer el producto,

utilizando la tecnologia, anuncios y publicidades etc.

Los 4Ps del

Marketing Mix

ezeld

Producto

Promocion

Figura 1. Las 4ps del Marketing Mix (Zamarrefio, 2020)

Kotler y Armstrong (2017) definen al marketing como la accién de proporcionar un
producto de valor, que pueda cubrir las expectativas del consumidor, buscando que
la empresa se beneficie en consecuencia de los buenos resultados. Para que se
tenga una buena préactica de marketing se debe desarrollar una serie de estrategias

las cuales siempre deben estar centralizadas en tres aspectos esenciales;
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segmentar el mercado, definir el mercado objetivo y finalmente el posicionamiento

de la empresa competitiva en medio de un ambiente cambiante y exigente.

Asimismo, nos menciona que las 4ps de estrategias de marketing son: Producto,
es todo lo que la empresa comercializa, ofreciéndole a un mercado para poder ser
adquirido, cubriendo la necesidad o el deseo de los clientes. Precio, es todo ingreso
gue una entidad recibe de las personas que adquieren lo que ellos venden; es la
cantidad de cualidades que se intercambian entre empresa y compradores por
utilizar un producto o servicio. Plaza, es el lugar donde se va a comercializar los
productos y a quieres estaran dirigidos, cual es su publico meta, la imagen, valor
gue van a transmitir al consumidor y el costo de distribucion. Promocién, como se

va a dar a conocer, anuncios o publicidades (Kotler & Armstrong, 2017).

Carpio, et al. (2019) define a las estrategias de marketing, como herramientas del
procedimiento administrativo, mediante el cual el grupo de interés obtiene mediante
las ofertas e intercambio comercial lo que necesitas y/o desea, por lo que da a
conocer que es la disciplina que identifica o crea una necesidad en grupos de
mercados, desarrollando un producto o servicio. Exactamente indica que las
estrategias de productos, es indagar acerca de las necesidades del mercado para
poder crear 0 mejor ya un bien o servicio, satisfaciendo las necesidades, sobre todo
a qué mercado va a estar direccionado, basandose en los objetivos del negocio y

generar las utilidades de la empresa.

Florido & Alcazar (2020) nos menciona que las estrategias de mercadotecnia, se
conceptualizan mediante el establecimiento de lineamientos para las metas y
objetivos de las empresas, identificando productos con mayor potencial y
rentabilidad en el mercado, para poder direccionar el mercado hacia ellos,
buscando establecer a las marcas en un lugar en la mente de comprador. Las
estrategias con mayor solucion son las 4ps de marketing. El producto, la imagen
gue vas a presentar a tu publico potencial, que garantizas con tu marca y producto.
El precio, las condiciones de pagos que vas a utilizar, precios de lanzamientos,
modificacién de precios en base a tu competencia. Distribucion, localizacion de los
puntos de ventas, el transporte a utilizar, el control de inventario que se tiene que

coordinar. Comunicacion, promociones de ventas que vas a utilizar, porque medio

13



vas a comercializar el producto. Por otro lado, Juérez, (2018) nos menciona que las
estrategias de marketing sirven para hacer crecer a la empresa, y van
direccionadas con la gestion de administracién que ambas buscan sostener a la
empresa, hacerla posicionarse en el mercado utilizando todos los recursos de la
empresa, buscando cubrir las necesidades de los consumidores, logrando generar

la econdmica que buscan las empresas.

Striefinger, (2018) nos indica que se utilizan en varios campos, por lo general las
empresas las utilizan para poder lograr los objetivos de su negocio, lo mas anhelado
el posicionamiento de su marca, el crecimiento de su participacion y ser
competentes en el mercado. Nos menciona que existen cinco estrategias que
tienen relacion directa con la segmentacion de mercado a tenerse en cuenta. Las
estrategias de segmentacion, va permitir elegir el tipo de cliente que desea llegar;
por otro lado, la segmentacion masiva de todos los clientes posibles que la empresa
debe captar y la segmentacion diferenciada, hace lo mismo que el masivo, pero el
segmento de mercado lo divide por clase social, edad entre otras, segmentacion
concentrada, se escoge uno de los segmentos del mercado y el one to one (uno a
uno) clientes individuales con productos y servicios personalizados. Estrategia de
relacion con los competidores, conocer en qué posicion se encuentra tu empresa,
si esta arriba de tus competidores directos tienes que mantenerte, si estas abajo
tienes que escalar posiciones es de mucha importancia conocer en qué puesto esta

tu negocio.

Estrategia de posicionamiento, se tiene que tener en cuenta que hacen tus
competidores, que necesitan los clientes, como diferencias tus productos de los
demas e identificar quienes estan relacionados con tu marca. Estrategias de
penetracion, se tiene que buscar que tus clientes se vuelvan leales a tus productos,
otra de las alternativas que surgen en esta estrategia es lanzarte a nuevos
mercados que te permitan explorar nuevas culturas y creencias que te diferencien
de tus competidores directos. Estrategias de fidelizacion, se desea mantener
contacto con el consumidor, estableciendo relaciones directas a través de redes
sociales, encuestas de satisfaccion, ofreciéndoles descuentos que se puedan

aplicar de forma adecuada en sus siguientes compras, enviarles correos con
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promociones incluso personalizar el correo directamente para cada cliente,

logrando que se sientan importantes y muy satisfechos.

Por otro lado, respeto a la fidelizacion del cliente se planted las siguientes teorias;
la integracion orgasmica de Deci y Ryan (1985), es la subteoria de la
autodeterminacion, también es util para explicar la motivacion del comportamiento
del consumidor a través de la motivacion extrinseca y la percepcién del locus de
causalidad. La motivacion externa est4d determinada por cuatro diferentes
regulaciones: regulacién introyectada, regulacion externa, regulacion integrada y
regulacién identificada, que aclaran la internacionalizacién de un comportamiento
(Tanrikulu, 2021). Por otro lado, es importante, ya que se evalUa la motivacion, el
comportamiento y la pasion por la marca, por tanto, esta teoria explica la motivacion

de comprar con un enfoque orientado a la regulacién

Ademas, la teoria del valor de consumo (TCV) desarrollada por Sheth et al. (1991),
es una teoria de marketing que proporciona informacién sobre la motivacion del
comportamiento de consumo de los consumidores a través de los valores de
consumo; el concepto de valor se reconoce como un pilar basico en el marketing;
por lo tanto, es necesario construir, mejorar y mantener los vinculos con los
compradores mediante la presentacion de valor del cliente; en ese sentido, el
consumidor toma la decision de comprar un producto, enfocandose en la categoria
del producto y la marca, con base en la perspectiva del valor. Se proponen cinco
valores de consumo para responder a estas preguntas en el TCV: valor funcional,
valor condicional, valor emocional, valor social y valor epistémico (Tanrikulu, 2021).
Por lo tanto, la importancia es que, este enfoque busca responder las siguientes
preguntas: por qué los consumidores eligen comprar 0 no comprar, usar o no usar,
un producto especifico, por qué los consumidores eligen un tipo sobre otro y por
gué los consumidores eligen una marca sobre otra. De tal forma, el aporte en la
investigacion es mejorar las relaciones con los clientes mediante la presentacion

valor del cliente.

Por consiguiente, la teoria de la gestién de las relaciones con los clientes es un
enfoque estratégico denominado como “CRM” por Mohammed y Rashid (2012); se

define como un elemento para crear un valor superior mediante la adquisicién,
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retencion y asociacion de clientes selectivos; se realiza a través de un conjunto de
actividades orientadas al cliente respaldadas por la estrategia y tecnologia
organizacional, disefiadas para mejorar la interaccion con el cliente con el fin de
fidelizar y aumentar las ganancias a lo largo del tiempo (Dewnarain, Ramkissoon,
& Mavondo, 2018). Por ello, es importante ya que, para la implementacién efectiva
y lograr la lealtad a la marca, se deben enfocar en el impacto sinérgico de las
dimensiones del CRM; como la orientacion al cliente, la competencia de la empresa,
la gestidon del conocimiento y el CRM basado en tecnologia. Es de gran aporte, con
el fin de mantener una buena interaccion con el cliente manteniendo las ganancias

a lo largo del tiempo.

De tal forma, Veysel et al. (2021) la define como la actitud del cliente hacia el
servicio. La lealtad del cliente es muy esencial para la organizacion con el fin de
retener a sus clientes actuales, se ha reconocido que la lealtad del cliente de una
empresa es el factor dominante en el éxito de una organizacion empresarial, es
muy esencial para la organizacion con el fin de retener a sus clientes actuales. Se
expresa principalmente en términos de comportamiento revelado. El
comportamiento de recompra del cliente se estima como un requisito basico para
la lealtad seguido de la satisfaccion. Al comprender la importancia de la lealtad del
cliente, una organizacion puede generar compromiso haciendo que los clientes

existentes vuelvan a comprar sus productos y servicios.

Minart y Safitri (2017) determinan que es un habito de repeticion de procedimiento
de compra, vinculacion y alta participacion en la eleccion, se caracteriza por la
busqueda de informacion externa y opciones de evaluacién. A partir de estas
descripciones, la lealtad del cliente, lo determinan como una actitud que fomenta el
proceso de compra de productos / servicios, incluyendo aspectos de los
sentimientos en él, especialmente aquellos que compran regular y repetidamente
con alta consistencia, pero no solo recomprar bienes y servicios, sino que también
un compromiso y una actitud positiva hacia la empresa que ofrece el producto /

servicio.

Por otro lado, Sanchez (2018), define que la fidelizacion consiste en superar las

expectativas del cliente, en cuanto mas mejor, para poder pasar de la satisfaccion
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del cliente a la lealtad del mismo; asimismo menciona que la base de clientes leales
es la mejor arma contra la competencia, también determina que se debe de tener
un monopolio sobre los clientes, y mantener por lo tanto una cuota de mercado. Es
decir, segmentando e identificando correctamente a su cliente ideal, ya que hara

mas féacil fidelizarlos.

Zanchett y Paladini (2019), definen que la fidelidad es parte de una actitud de
inclinacion hacia los beneficios e incentivos que ofrece ese programa, lo que puede
resultar, directa o indirectamente, en la fidelizacién del cliente hacia la empresa. Los
programas de fidelizacion pueden dar lugar a distintas actitudes en relacion con un
programa y con una empresa. La lealtad al programa est4 asociada con las
consideraciones economicas y es transaccional, pero la lealtad a la empresa es

emocional.

Mientras tanto, Carvajal et al. (2019), mencionan que la fidelizacion del cliente es
basicamente alcanzar una relacion estable, duradera basada en la confianza y para
ello es fundamental conseguir clientes complacidos y satisfechos. Determinando
gue el objetivo del vendedor no consiste Unicamente en cerrar una venta mientras
realiza una compra. Por consiguiente, Arslan (2020), define a la lealtad del cliente
como uno de los objetivos mas importantes que las empresas desean alcanzar. Por
lo tanto, el establecimiento de la lealtad del cliente proporciona una gran
competitividad. Ventaja, se evitan las pérdidas de clientes, se aseguran los flujos

de ingresos y se obtienen nuevos clientes, con mas facilidad de alcance.

Ademas, Sari (2020), menciona que los clientes leales son muy importantes para
aumentar el rendimiento de una empresa. Los clientes leales pueden generar mas
rentabilidad. Una forma de generar clientes leales es mediante la implementacion
de un programa de fidelizacion, en su estudio, se encuentran que los programas de
fidelizacion pueden incluso aumentar el rendimiento de una empresa. Un programa
de lealtad es un factor importante de comportamiento de compra. El programa de
fidelizacién esta disefiado para recompensar a los clientes que han hecho varias
compras repetidas. Algunos programas de fidelizacién recompensan clientes con

ciertos premios para encerrar a estos clientes en la empresa y crear altos costos
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de cambio. Los programas de fidelizacion pueden también fomentar los efectos

psicolégicos, como sentirse especial y muy valorado por la empresa.

Asi mismo, Mesas (2018), determina que la fidelizacion es proceso en que un
individuo que ya ha usado el servicio se transforma en un usuario frecuente. La
fidelizacién de clientes, permiten que puedan recomendar a otros consumidores,
menciona que existe el cliente externo e interno, definiendo que es todo aquel que
presta un servicio a la organizacion que labora, es decir que trabaja dentro de la
organizacion y que al igual que el cliente externo es merecedor de fidelizacion por
parte de la empresa; asimismo sobre el cliente externo, menciona que son las
personas que no pertenecen a la organizacién y por ende ellos buscan o solicitan

saciar sus necesidades (bienes o servicios).

Carvajal et al. (2019) , determinan 5 claves para la fidelizacion de clientes: Analizar
su comportamiento, conocer a los clientes, para poder ofrecerles aquello que
desean en el momento oportuno, en la cantidad idonea, en el lugar adecuado y de
la forma mas ventajosa. Estudiar los estimulos que influyen en sus procesos de
compra, conocer los estimulos que influyen en los procesos de compra de cada
cliente nos permitird agruparlos en segmentos. Ofrecer una experiencia diferente,
lo ideal es diferenciar la oferta de los competidores a través de un trato
individualizado, mediante programas de fidelizaciéon adaptados al mercado. La
digitalizacion. Tecnologias y redes sociales, determinar las redes sociales y
dispositivos moviles para potenciar el negocio, proporcionando informacion
detallada a cualquier producto las 24 horas del dia. Gestionar bien las incidencias,
se debe comprobar si se cometio un error y asi pedir las disculpas, ofreciendo una

compensacion; la empatia es fundamental, alcanzando una buena gestion.

Estimulos del cliente, Carvajal et al. (2019), manifiestan que el cliente adquiere un
producto o servicio porgue detecta una necesidad o carencia de algo y sienten el
deseo de satisfacerla. determinando 2 estimulos que influyen en los procesos de
compra agrupados en segmentos homogéneos. Estimulos internos, que se
desarrollan en el interior del individuo y dependen de: la edad o el ciclo de vida, la
clase social o los grupos que pertenecen, la personalidad, sus motivaciones e

intereses, la percepcidn, sus experiencias y aprendizajes y sus creencias y
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actitudes. Estimulos externos, estimulos de marketing, de deriva al producto o
servicio, precio, promocion, distribucion mientras que los estimulos de entorno se

refieren a demografia, sociedad y cultura, economia, politica y tecnologia

Alcaide (2016), determina que son experiencias del ciclo de vida, estableciendo

criterios a traves del trébol de la fidelizacién hecho por cinco pétalos y un corazon.

3 FIGURA 1.1
EL TREBOL DE LA FIDELIZACION

INFORMACION

INCENTIVOS MARKETING
Y PRIVILEGIOS - ) INTERNO

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Figura 2. El trébol de la fidelizacion (Alcaide, 2016)

El corazén del trébol, comprende que la organizacion debe orientar su cultura hacia
los compradores, considerando al usuario como su objetivo comun; de tal forma, la
gestion estratégica especifica la experiencia del cliente como elemento
fundamental para el desarrollo del servicio; por ello, si no existe un alto nivel de

calidad de servicio al cliente, se obstaculiza la mision de fidelizar.

Segun Alcaide (2016), sefiala que las estrategias de la compafiia estan orientadas
fundamentalmente a ganar y consolidar participacion de mercado; de tal forma, la
empresa genera continuamente datos respecto a las carencias, deseos Yy
perspectivas. Asimismo, la informacién recabada se esparce y difunde en todos los
departamentos organizacionales; por ello, la empresa se esfuerza por crear valor

afiadido para un objetivo comun: el cliente.

El primer paso, a las dimensiones o esfuerzos de fidelizacién se da con estrategias
relacionales, calidad del servicio y cultura. Alcaide (2016), a la Informaciéon del
Cliente, se refiere no solo a las percepciones, carencias o expectativas del cliente,

sino también a la determinacién de técnicas y procedimientos que puedan
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sistematizar el vinculo con la entidad. En cuanto al marketing interno, esto significa
gue si no cuenta con la participacion voluntaria de los colaboradores todo trabajo o
esfuerzo sera en vano. A través de la comunicacion, se da a entender que no solo
se requiere de una relacién, sino que también se establecen lazos emocionales. En
cuanto a la experiencia del cliente, se da el contacto empresa - cliente, este punto
es de vital importancia, porque es la experiencia con el cliente, las negociaciones,
las relaciones memorables. Ademas, para incentivos y privilegios, en esta
dimension el cliente debe reconocer su propio valor, premiando la dedicacion a la
organizacion, aludiendo que los clientes leales son parte importante de la

rentabilidad y beneficios para las organizaciones.
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Se necesita de teorias e instrumentos para recolectar informacion, después
de un adecuado procesamiento permite describir las variables tal cual se
manifiestan en su entorno; por ello, la investigacion es de tipo aplicada
(Rodriguez, 2020). Dada la problematica de estudio, se tiene como propdsito
la aplicacion de conocimientos dando respuesta al problema, recurriendo al
analisis de los constructos de estudio en los clientes de la Asociacion

Comerciante Minorista Angamos de Ventanilla.

El enfoque es cuantitativo; ya que, se procedera a recabar informacion que
sera analizada mediante un tratamiento estadistico para su medicion y
explicacion (Maldonado, 2018). El estudio busca recolectar datos numeéricos
respecto a las estrategias de marketing y la fidelizacion de los clientes de la

Asociacion Comerciante Minorista Angamos de Ventanilla.

Posee el disefio no experimental; debido a que la investigacion se desarrolla
un momento dado y no existe manipulacion de la muestra (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018). Ademas, es de corte transversal,
considerandose como estudios que recopilan datos en un momento anico. Por
ello, se tiene en cuenta el andlisis de las variables, pretendiendo describir los

datos evidenciando la relacion entre las variables de investigacion

El presente informe esta bajo un nivel descriptivo - correlacional, su objetivo
fue estudiar la posible relacion entre las variables y definir las probables

causas de un fendomeno.
3.2. Variables y operacionalizacion
Variable independiente: Estrategia de marketing

Monferrer (2019) nos indica que marketing es sinébnimo de conceptos de
publicidad, comunicacién o ventas, afirma que el marketing crea necesidades

en los consumidores, muchos autores indican que las decisiones de compras
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son influenciadas por la misma marca que comercializan los productos, lo que
se convierte en un proceso social de gestion mediante el conjunto de personas

gue desean obtener lo que estan necesitando, por gusto o preferencia.
Variable dependiente: Fidelizacién de clientes

Veysel et al. (2021) la define como la actitud del cliente hacia el servicio. La
lealtad del cliente es muy esencial para la organizacion con el fin de retener a
sus clientes actuales, se ha reconocido que la lealtad del cliente de una

empresa es el factor dominante en el éxito de una organizacién empresarial.

La operacionalizacion de las variables se encuentra en la tabla 19 y 20 y se

detalla en el anexo 1.
3.3. Poblaciéon y muestra

Naupas et al. (2018) define a la poblacion como la totalidad de las unidades
de estudio mientras que la muestra es la parte representativa de este universo
a las cuales se formula la pregunta de investigacion. En este caso, se hizo un
estudio mensual sobre los recurrentes clientes que compran sus productos en
la asociacion de Angamos, del cual se determiné que se considera a 175
consumidores que se presentan constantemente en el establecimiento.
Mientras que la muestra segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) es una
seleccion adecuada y representativa de los elementos del universo de estudio.

Considerandose a 120 clientes que mas recurren al mercado

Zz*p*q*N
TEx(N—1D+ 22xpxgq

n

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Tamafo del universo/poblacion
Z: nivel de confianza. 95%, Z = 1.96

P: Proporcién de clientes, p = 0.5, obtenida por observacion directa.
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Q: Proporcion de clientes, se tiene un valor de q = 0.5.

€: 1% < € < 10%, para el caso del presente trabajo se ha considerado

un error del 5%

_ (1.96)%(0.5)(0.5)(175)
~(0.05)2(175 - 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

n=120

Criterios de inclusion:

e Los clientes de la Asociacibn Comerciante Minorista Angamos de
Ventanilla del 2021.

e LoOs usuarios que visitan recurrentemente en un mes.
Criterios de exclusion:

e Los que prefieren visitar a los establecimientos de la competencia de

la Asociacion Comerciante Minorista Angamos de Ventanilla del 2021.

e Los compradores que asistieron menos de dos veces al mes al

establecimiento.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica de estudio se desarroll6 mediante la encuesta, debido a su
naturaleza de versatilidad y objetividad de la informacion, se emplea como
instrumento el cuestionario que estara estructurado a las variables de estudio
(Rodriguez, 2020). El estudio cont6 con dos instrumentos uno para la variable
de estrategias de marketing y el segundo respecto a la fidelizacién de los

clientes de la Asociacion Comerciante Minorista Angamos de Ventanilla.
Validez del instrumento

Es el grado en que un instrumento mide la variable que se busca medir
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Por ello, en el estudio el instrumento

sera validado por tres juicios de expertos.
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Tabla 1. Validez del instrumento

Experto Grado / Nombres y Apellidos DNI
1 Dios Zéarate Luis Enrique 07909441
2 Panche Rodriguez Odofia Beatriz 09586832
3 Eliana Pérez Ruibal Regalado 15427987

Fuente: Elaboracion propia.

Confiabilidad del instrumento a través del Alfa de Cronbach

Hernandez et al. (2018) afirman que es el grado de fiabilidad que cuenta el

instrumento, con el fin de verificar si este es consistente y coherente. Por lo

tanto, para medir la confiabilidad de variables se utiliz6 el software SPSS v.25

el cual analiz6 datos con el proposito de crear tablas y figuras; por

consiguiente, al considerar el estadistico Alfa de Cronbach muestra el grado

de confiabilidad, considerando los rangos de la tabla 2.

Tabla 2. Valoracion del coeficiente Alfa de Cronbach

Rango Criterio
[0,81a 1,00 Muy alta
[0,61 a 0,80] Alta
[0,41 a 0,60] Moderada
[0,21 a 0,40] Baja
[0,01 a 0,20] Muy baja

Nota: Elaboracién propia de Lao y Takakuwa (2016)

Por ello, se considerd aplicar el alfa de Cronbach, con el fin de medir la

confiabilidad del instrumento, cumpliendo con los siguientes pasos:

Tabla 3. Confiabilidad del instrumento de la variable Estrategias de Marketing

Alfa de Cronbach N de elementos

0,968 20

Nota. Elaboracion propia por la SPSS 25

La confiabilidad del presente cuestionario relacionado a

la variable

estrategias de marketing, mediante el software SPSS, arrojo un coeficiente

de 0.968, evidenciando una confiabilidad muy alta.



Tabla 4. Confiabilidad del instrumento de la variable Fidelizacién de los clientes
Alfa de Cronbach N de elementos

0,853 20
Nota. Elaboracion propia por la SPSS 25

La confiabilidad del presente cuestionario relacionado a la variable
fidelizacidén de los clientes, mediante el software SPSS, arroj6 un coeficiente

de 0.853, evidenciando una confiabilidad muy alta.
3.5. Procedimientos

El estudio comenzé con la revisién bibliografica relacionada a las variables
con el propdsito de presentar bases para problematica, con ello se empled
fuentes secundarias de informacion; para estructurar los instrumentos de
investigacion se emplearan las fuentes primarias; posteriormente mediante la
estadistica descriptiva se procesara la informacion mediante el software del
SPSS y se estructurara tablas de apoyo mediante el Microsoft Excel para su

correspondiente interpretacion.
3.6. Método de analisis de datos

Posteriormente a la aplicacion de ambos instrumentos de estudio, mediante
la estadistica descriptiva se llevara a cabo el procesamiento de la informacion
mediante el software SPSS para establecer la relacion de las variables
mediante el método de CHI cuadrado, y a través del Microsoft Excel se
elaborara una base de datos que mediante el apoyo de tablas se podra

interpretar la informacion que daran respuesta a los objetivos de estudio.
3.7. Aspectos éticos

La investigacion toma en cuenta para su desarrollo, los siguientes principios
éticos; se presenta la funcion de cuidar el bienestar y proteccién de los
derechos de la muestra de estudio, por su seguridad, se establece la
confidencialidad en la presentacion de los resultados, los datos obtenidos se
presentaran con autenticidad y se contara con el consentimiento informado y

expreso.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo

Tabla 5. Variable independiente-Estrategias de Marketing

f %

Deficiente 9 7,5

Regular 6 5,0
Valido Bueno 21 17,5
Excelente 84 70,0
Total 120 100,0

Nota. Elaboracion propia realizada en el programa SPSS v.25

Figura 3. Variable independiente-Estrategias de Marketing

70.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
1 0,
20.0%
780
o il

0.0%
Deficiente Regular Bueno Excelente

En latabla 5y figura 3, se detalla que el nivel de las estrategias de marketing en la
Asociacion Comerciante Minorista Angamos, un 7.5% del total de los participantes
la percibieron como deficiente, seguido de un 5.0% que afirman que se encuentra

como regular, el 17. 5 % lo perciben como bueno y el 70% como excelente.
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Tabla 6. Dimensiones de la variable independiente-Estrategias de Marketing

Deficiente
Regular
Bueno
Excelente
Total

Estrategias de
Estrategia de producto Estrategla y programa E_stre_ltegla,s de comunicaciones
de precios distribucion integradas de
marketing
Consumidores % Consumidores % Consumidores % Consumidores %
0 0.0% 12 10.0% 0 0.0% 12 10.0%
9 7.5% 9 7.5% 18 15.0% 6 5.0%
21 17.5% 12 10.0% 27 22.5% 15 12.5%
90 75.0% 87 72.5% 75 62.5% 87 72.5%
120 100.0 120 100.0 120 100.0 120 100.0
% % % %

Figura 4. Variable independiente-Estrategias de Marketing

80.0% 75.0% 72.5% 72.5%
70.0% 62.5%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 175 22.5%
ki’ 15.0%
20.0% — 10.0% £440.0% - 10.0% 00/12-_5%
< 0
10.0% 0.0 f- 0.0% F
0.0%
Estrategia de producto  Estrategia y programa Estrategias de Estrategias de
de precios distribucion comunicaciones
integradas de
marketing

u Deficiente Regular = Bueno Excelente

En la tabla 6 y figura 4 se detalla el nivel de estrategias de producto percibido en la
Asociacion Comerciante Minorista Angamos, donde el 75 % del total de los
participantes percibieron ala dimension con un nivel excelente, seguido de un 17.50
% de un nivel bueno y en nivel regular con un 7.5%. Ademas, el 72.5 % del total de
los participantes percibieron a la estrategia y programa de precios con un nivel
excelente; ademas, el 10% afirman que se encuentra de nivel bueno y otro 10% lo
considera deficiente, por ultimo, el 7.5% lo consideran regular. Por consiguiente,
las estrategias de distribucion son percibidas de un nivel excelente con un 62.5 %
de afirmaciones, un 22.5 % lo consideran como buenas y un 15% lo perciben como
regular. Finalmente, el nivel de las estrategias de comunicaciones integradas de

marketing en la Asociacion Comerciante Minorista Angamos, por el 72.5 % del total
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de los participantes es percibido de un nivel excelente; seguido de un 12.5 % que
lo perciben de un nivel bueno, un 10 % lo perciben como deficiente y el 5 % lo

considera como regular.

Tabla 7. Variable dependiente-Fidelizacion del cliente

f %
Muy insatisfecho 0 0
Valido Insatisfecho 12 10,0
Satisfecho 108 90,0
Total 120 100,0

Nota. Elaboracion propia realizada en el programa SPSS v.25

Figura 5. Variable dependiente-Fidelizacion del cliente

90.0%

90.0%

80.0%

70.0%
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50.0%
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20.0%
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Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho

Como se muestra en la tabla 10 y figura 8, los niveles de fidelizacion del cliente
percibido en la asociacion comerciante, la mayoria de usuarios (90 %) percibieron

a las acciones administrativas como satisfechas. Por otro lado, el 10% lo consideran

insatisfechas.
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Tabla 8. Dimensiones de la variable dependiente-Fidelizacion del cliente

Deficiente
Regular
Bueno
Total

Informacién Marketing interno Comunicacién Experiencia del cliente Incentivosy privilegios
Consumidores % Consumidores % Consumidores % Consumidores % Consumidores %
0 0.0% 6 5.0% 18 15.0% 0 0.0% 6 5.0%
24 20.0% 24 20.0% 6 5.0% 24 20.0% 18 15.0%
96 80.0% 90 75.0% 96 80.0% 96 80.0% 96 80.0%
120 100.0% 120 100.0% 120 100.0% 120 100.0% 120 100.0%

Figura 6. Variable independiente-Estrategias de Marketing

80.0% 80.0% 80.0% 80.0%
80.0% 75.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 20.0% 20.0% 20.0%
A | 0, A 0,
20.0% 15.0% 15& %
5.0% % 5.0%

0o ooy B .2 &

0.0%

Informacion Marketing Comunicacion Experiencia del  Incentivos y
interno cliente privilegios
= Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho

En la tabla 8 y figura 6 se muestra que los niveles de la variable informacion en la
asociacion comerciante, es percibido por la mayoria de usuarios (80%) como
satisfechas y el 20% lo consideran insatisfechas. Ademas, se mostro que los
niveles de marketing interno, la mayoria de usuarios (75%) percibieron como
satisfecho el marketing interno, el 20% lo consideran como insatisfecho y el 5%
como muy insatisfecho. Por otro lado, se mostré los niveles de comunicacién
percibido en la asociacion comerciante, donde la mayoria de usuarios (80%)
percibieron como satisfecho la comunicacién en la asociacion, el 15% lo consideran
como muy insatisfecho y el 5% lo consideran como nivel bajo en su aplicacion en
la asociacién. Asimismo, se evidencié los niveles de la dimension experiencia del
cliente, donde el 80 % consideran como satisfecho y un 20 % lo perciben como
insatisfecho. Finalmente se mostré los niveles de la dimension incentivos vy

privilegios, donde la mayoria de usuarios (80%) percibieron como satisfechos los
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incentivos que se les ofrece, el 15% consideran como insatisfecho y el 5 % en un

nivel muy insatisfecho.

4.2. Andlisis inferencial
Para la contratacion se considerd los siguientes criterios de relacion:
Hipotesis general

H,: Existe relacién directa y significativa entre la estrategia de marketing y la
fidelizaciébn de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la estrategia de marketing y la
fidelizacion de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

Tabla 9. Tabla de contingencia entre las variables

Fidelizacion del cliente

] ] Total
Insatisfecho  Satisfecho
Recuento 6 3 9
Deficiente % dentro de Estrategia de
. 66,7% 33,3% 100,0%
marketing
Recuento 0 6 6
~ Regular % dentro de Estrategia de
Estrategia ) 0,0% 100,0% 100,0%
marketing
de
. Recuento 0 21 21
marketing )
Bueno % dentro de Estrategia de
) 0,0% 100,0% 100,0%
marketing
Recuento 6 78 84
Excelente % dentro de Estrategia de
) 7,1% 92,9% 100,0%
marketing
Recuento 12 108 120
Total % dentro de Estrategia de
] 10,0% 90,0% 100,0%
marketing

Fuente. Elaboracién propia realizada en el programa SPSS v.25
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De acuerdo a los datos mostrados en la tabla 9, se observa que el 92,9% de los
encuestados perciben como excelente las estrategias de marketing, de los cuales
se sienten satisfechos y solo un 7.1% insatisfechos con la asociacion comerciante
minorista; dentro de los cuales la mayoria se encuentran satisfechos y fidelizados

con la asociacion.

Tabla 10. Relacion entre la estrategia de marketing y la fidelizacion del cliente

Significacion

Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado 35,8732 3 ,000
Razo6n de verosimilitud 23,333 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,528 1 ,000
N de casos validos 120

Nota: a. 3 casillas (37.5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es .60.

Si el valor encontrado (X2c) es mayor que el valor critico (X2t), entonces se acepta
la hipoétesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis nula (Ho); caso contrario, que X2t

fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
Nivel de Significancia (p)=0.05

Del Chi cuadrado entre una variable independiente representativa y la variable

dependiente representativa tenemos que:

El valor de Chi cuadrado (X?)= 0.000< 0.05

Figura 7. Gréfico de distribucion X? entre la estrategia de marketing y la fidelizacion
del cliente

Se acepta Ho

a=0.05

Se rechaza Ho

X2 =7,8147 | | X2 = 35,873

Nota. Elaboracion propia
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Interpretacién: Como se observa en la tabla 10 y figura 7, el valor encontrado de
X? (35,873) es mayor al Chi tabular (7,8147) y encontrdndose en el area
probabilistica de aceptacion, se acepta la hipotesis alterna con un 95% de confianza
y se acepta que las variables son dependientes. Por lo tanto, existe una relacién
significativa entre ellas; con una significancia (0,000) menor a 0,05, concluyendo
gue existe una relacion significativa entre las variables. Por ende, al existir

estrategias de marketing se tendria una fidelizacion por parte del cliente.
Hipo6tesis especifica 1

H;: Existe relacién directa y significativa entre la estrategia de producto y la
fidelizacion de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos,

Ventanilla 2021.

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la estrategia de producto y la
fidelizacion de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

Tabla 11. Tabla de contingencia entre la estrategia de producto vy fidelizacion del
cliente

Fidelizacion del cliente

) ] Total
Insatisfecho Satisfecho
Recuento 6 3 9
Regular .
) % dentro de Estrategia de producto 66,7% 33,3% 100,0%
Estrategia
Recuento 0 21 21
de Bueno )
% dentro de Estrategia de producto 0,0% 100,0% 100,0%
producto
Recuento 6 84 90
Excelente ]
% dentro de Estrategia de producto 6,7% 93,3% 100,0%
Recuento 12 108 120
Total )
% dentro de Estrategia de producto 10,0% 90,0% 100,0%

Fuente. Elaboracién propia realizada en el programa SPSS v.25

De acuerdo a los datos mostrados en la tabla 11, se observa que el 93,3% de los
encuestados perciben como excelente las estrategias de producto, de los cuales se
sienten satisfechos y solo un 6,7% insatisfechos con la asociacion comerciante
minorista; dentro de los cuales la mayoria se encuentran satisfechos y fidelizados

con la asociacion.
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Tabla 12. Relacion entre la estrategia de producto y la fidelizacién del cliente
Significacion

Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado 35,5562 2 ,000
Razén de verosimilitud 22,475 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,310 1 ,000
N de casos validos 120

Nota: a. 2 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es .90.

Si el valor encontrado (X2c) es mayor que el valor critico (X2t), entonces se acepta
la hipétesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis nula (Ho); caso contrario, que X2t

fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
Nivel de Significancia (p)=0.05

Del Chi cuadrado entre una variable independiente representativa y la variable

dependiente representativa tenemos que:
El valor de Chi cuadrado (X?)= 0.000< 0.05

Figura 8. Grafico de distribucion X? entre la estrategia de producto y la fidelizacion
del cliente

Se acepta Ho

a=0.05

Se rechaza Ho ‘

X% =5,9915 | | X? = 35,556 |

Nota. Elaboracion propia

Interpretacién: de acuerdo a los datos mostrados en la tabla 12 y figura 8, el valor
de Chi Cuadrado (35,556) es mayor al Chi tabular (5,9915) y encontrandose en el
area probabilistica de aceptacion, se acepta la hipotesis alterna con un 95% de

confianza y se acepta que las variables son dependientes. Por lo tanto, existe una
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relaciéon significativa entre ellas, con un valor p<0.05 (0.000); concluyendo que
existe una relacion significativa entre la dimensién 1y la variable dependiente. Por
ende, al existir estrategias de producto, se tendria una fidelizacion por parte del

cliente.
Hipo6tesis especifica 2

H,: Existe relacién directa y significativa entre la estrategia y programa de precios
y la fidelizacién de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la estrategia y programa de
precios y la fidelizacion de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista

Angamos, Ventanilla 2021.

Tabla 13. Tabla de contingencia entre la estrategia y programa de precios y
fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente
Insatisfecho Satisfecho
Recuento 6 6 12
Deficiente % dentro de Estrategia vy
programa de precios
Recuento 0 9 9
Regular % dentro de Estrategia Yy

Total

50,0% 50,0% 100,0%

Estrategia y . 0,0% 100,0% 100,0%
programa programa de precios
de precios Recuento 0 12 12
0 .
Bueno % dentro de . Estrategia vy 0.0% 100,0% 100,0%
programa de precios
Recuento 6 81 87
0 .
Excelente % dentro de . Estrategia vy 6.9% 93.1% 100,0%
programa de precios
Recuento 12 108 120
Total % dentro de Estrategia
° 92 Y 10,0% 90,0%  100,0%

programa de precios
Fuente. Elaboracién propia realizada en el programa SPSS v.25

De acuerdo a los datos mostrados en la tabla 13, se observa que el 93,1% de los
encuestados perciben como excelente las estrategias y programa de precios, de
los cuales se sienten satisfechos y solo un 6,9% insatisfechos con la asociacion
comerciante minorista; dentro de los cuales la mayoria se encuentran satisfechos

y fidelizados con la asociacion.
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Tabla 14. Relacién entre la estrategia de programa y precios y la fidelizacién del
cliente

Significacion

Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado 24,5982 3 ,000
Razo6n de verosimilitud 17,718 3 ,001
Asociacion lineal por lineal 11,963 1 ,001
N de casos validos 120

Nota: a. 3 casillas (37.5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es .90.

Si el valor encontrado (X2c) es mayor que el valor critico (X2t), entonces se acepta
la hipétesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis nula (Ho); caso contrario, que X2t

fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
Nivel de Significancia (p)=0.05

Del Chi cuadrado entre una variable independiente representativa y la variable

dependiente representativa tenemos que:
El valor de Chi cuadrado (X?)= 0.000< 0.05

Figura 9. Gréafico de distribucion X? entre la estrategia y programa de precios y la
fidelizacion del cliente

Se acepta Ho

a=0.05

Se rechaza Ho ‘

X2 =7,8147 | | X2 = 24,598 |

Nota. Elaboracion propia
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Interpretacién: Como se observa en la tabla 14 y figura 9, el valor encontrado de
Chi Cuadrado (24,598) es mayor al valor de Chi tabular (7,8147) y encontrandose
en el &rea probabilistica de aceptacion, con un 95% de confianza se acepta la
hipotesis alterna, es decir, las variables son dependientes. Por lo tanto, existe una
relacién significativa entre ellas; con una significancia (0,000) menor a 0,05,
concluyendo que existe una relacion significativa entre la dimensién 2 y la variable
dependiente. Por ello, estos resultados infieren que, al existir adecuadas

estrategias y programas de precios, se tendra una fidelizacion efectiva del cliente.
Hipo6tesis especifica 3

Hi: Existe relacion directa y significativa entre la estrategia de distribucion y la
fidelizacion de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la estrategia de distribucion y la
fidelizacion de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

Tabla 15. Tabla de contingencia entre la estrategia de distribucion y fidelizacion del
cliente

Fidelizacion del cliente
] ] Total
Insatisfecho Satisfecho
Recuento 6 12 18

Regular % dentro de Estrategias de

S 33,3% 66,7% 100,0%
distribucién
Estrategias Recuento 0 27 27
de Bueno % dentro de Estrategias de
o S 0,0% 100,0%  100,0%
distribucion distribucién
Recuento 6 69 75
Excelente % dentro de Estrategias de
o 8,0% 92,0% 100,0%
distribucién
Recuento 12 108 120
Total % dentro de Estrategias
o 10,0% 90,0% 100,0%
distribucién

Fuente. Elaboracién propia realizada en el programa SPSS v.25
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De acuerdo a los datos mostrados en la tabla 15, se observa que el 92% de los
encuestados perciben como excelente las estrategias de distribucion, de los cuales
se sienten satisfechos y solo un 8% insatisfechos con la asociacibn comerciante
minorista; dentro de los cuales la mayoria se encuentran satisfechos y fidelizados

con la asociacion.

Tabla 16. Relacion entre la estrategia de distribucion y la fidelizacion del cliente

Significacion

Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado 14,2222 2 ,001
Razo6n de verosimilitud 13,290 2 ,001
Asociacion lineal por lineal 5,430 1 ,020
N de casos validos 120

Nota: a. 2 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 1.80.

Si el valor encontrado (X2c) es mayor que el valor critico (X2t), entonces se acepta
la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis nula (Ho); caso contrario, que X2t

fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
Nivel de Significancia (p)=0.05

Del Chi cuadrado entre una variable independiente representativa y la variable

dependiente representativa tenemos que:

El valor de Chi cuadrado (X?)= 0.000< 0.05

Figura 10. Gréafico de distribucion X? entre la estrategia de distribucion y la
fidelizacion del cliente

Se acepta Ho

a=0.05

Se rechaza Ho

X2 =5,9915 | | X2 = 14,222

Nota. Elaboracion propia
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Interpretacién: Como se evidencia en la tabla 16 y figura 10, el valor de Chi
Cuadrado (14,222) es mayor al valor de Chi tabular (5,9915) y encontrandose en el
area probabilistica de aceptacién, con un 95% de confianza se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. Por lo tanto, existe una relacion significativa
entre ellas; con una significancia (0,001) menor a 0,05, concluyendo que existe una
relacién significativa entre la dimensién 3 y la variable dependiente. Por ello, estos
resultados infieren que, si existen estrategias de distribucion adecuadas en la

asociacion minorista repercutird en la fidelizacion efectiva del cliente.
Hipoétesis especifica 4

Hi: Existe relacion directa y significativa entre la estrategia de comunicaciones
integradas de marketing y la fidelizacion de los clientes en Asociacion Comerciante

Minorista Angamos, Ventanilla 2021.

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la estrategia de comunicaciones
integradas de marketing y la fidelizacién de los clientes en Asociacion Comerciante

Minorista Angamos, Ventanilla 2021.

Tabla 17. Tabla de contingencia entre la estrategia de comunicaciones integradas
de marketing y fidelizacion del cliente

Fidelizacién del cliente

Insatisfecho  Satisfecho Total
Recuento 6 6 12
Deficiente % der.1tro. de Estrategias de
comunicaciones integradas de 50,0% 50,0% 100,0%
marketing
Recuento 0 6 6
. Regular % der.1tro. de E;trategias de
Estrategias de comunicaciones integradas de 0,0% 100,0% 100,0%
comunicaciones marketing
integradas de Recuento 0 15 15
marketing Bueno % dentro de Estrategias de
comunicaciones integradas de 0,0% 100,0% 100,0%
marketing
Recuento 6 81 87
Excelente % der.nro. de E;trategias de
comunicaciones integradas de 6,9% 93,1% 100,0%
marketing
Recuento 12 108 120
Total % dentro de Estrategias de
comunicaciones integradas de 10,0% 100,0% 100,0%
marketing

Fuente. Elaboracién propia realizada en el programa SPSS v.25
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De acuerdo a los datos mostrados en la tabla 17, se observa que el 93,1% de los
encuestados perciben como excelente las estrategias de distribucion, de los cuales
se sienten satisfechos y solo un 6,9% insatisfechos con la asociacion comerciante
minorista; dentro de los cuales la mayoria se encuentran satisfechos y fidelizados

con la asociacion.

Tabla 18. Relacion entre la estrategia de comunicaciones integradas de marketing
y la fidelizacion del cliente

Significacion

Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado 24,5982 3 ,000
Razdén de verosimilitud 17,718 3 ,001
Asociacion lineal por lineal 13,240 1 ,000
N de casos validos 120

Nota: a. 3 casillas (37.5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es .60.

Si el valor encontrado (X2c) es mayor que el valor critico (X2t), entonces se acepta
la hipoétesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis nula (Ho); caso contrario, que X2t

fuese mayor que X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
Nivel de Significancia (p)=0.05

Del Chi cuadrado entre una variable independiente representativa y la variable

dependiente representativa tenemos que:

El valor de Chi cuadrado (X?)= 0.000< 0.05

Figura 11. Grafico de distribucion X? entre la estrategia de comunicaciones
integradas de marketing y la fidelizacion del cliente

Se acepta Ho

a=0.05

Se rechaza Ho

X% =7,8147 | | X2 = 24,598

Nota. Elaboracion propia
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Interpretacién: Como se aprecia en la tabla 18 y figura 11, el valor encontrado de
Chi Cuadrado (24,598) es mayor al valor de Chi tabular (7,8147) y encontrandose
en el area probabilistica de aceptacion, con un 95% de confianza se acepta la
hipotesis alterna, es decir, las variables son dependientes. Por lo tanto, existe una
relacién significativa entre ellas, con un valor de significancia p<0.05 (0,000),
concluyendo que existe una relacién significativa entre la dimensién 4 y la variable
dependiente. Por ello, estos resultados infieren que, al existir adecuadas
estrategias de comunicaciones integradas de marketing, se tendra una fidelizacion

efectiva del cliente.
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V. DISCUSION

Posteriormente a la aplicacidon del instrumento dirigido a los clientes en Asociacion
Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021, se procedio a la redaccion de
resultados que permitirdn generar la discusion teniendo en cuenta los trabajos de

investigacion mencionados en el capitulo II.

En relacion a la hipotesis general: Existe relacion directa y significativa entre la
estrategia de marketing y la fidelizacién de los clientes en Asociacién Comerciante
Minorista Angamos, Ventanilla 2021. Durante el procesamiento datos, se evidencio
en la tabla 10 y figura 7 la relacion entre ambos constructos; debido a que el valor
encontrado de Chi Cuadrado (35,873) es mayor al valor de Chi tabular (7,8147).
Segun los hallazgos encontrados, coincide con Mustafa y Mehmet (2021); pues
revelaron que las variables presentan una relacion positiva mostrando la lealtad de
los usuarios. Ademas, Arcentales y Avila (2021) consideran que el marketing
relacional gran parte de las estrategias incide positivamente en la fidelizacion del
cliente. De tal forma, se considera que las estrategias establecidas en las entidades
de ciertos rubros, tienen un impacto positivo en la satisfaccion y fidelizacion del

cliente; pues, si se adecuan correctamente, contarian con la lealtad de los usuarios.

En relacion a la hipétesis especifico 1: Existe relacion significativa y directa entre
las variables que se desarrollaron en los clientes en Asociacion Comerciante
Minorista Angamos, Ventanilla 2021. Segun la informacion en la tabla 12 y figura 8,
se demuestra que existe relacion entre la estrategia de producto y la fidelizacion
del cliente; debido a que el valor entrado de Chi Cuadrado (35,556) es mayor al
valor de Chi tabular (5,9915). Segun los hallazgos encontrados, demuestra una
concordancia con Ariaz (2020), detallando que el coeficiente de correlacién es de
0.766 entre el marketing mix y la fidelizacion, manifestando una relacion alta y
directa. Por otro lado, coincide con Bui (2020), afirmando que el marketing
relacional incide positivamente en la lealtad del cliente. De tal manera, al aplicar
estrategias de producto, permite comercializar sus productos ofreciendo al mercado

sus deseos generando una lealtad del cliente al momento de comprar productos.
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En cuanto a la hipétesis especifica 2: Existe relacion directa y significativa entre la
estrategia y programa de precios y la fidelizacion de los clientes en Asociacion
Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021. Al evaluar los resultados
obtenidos se observo en la tabla 14 y figura 9, que se cumple con la hipétesis
alterna; pues existe una relacién positiva entre la estrategia y programa de precios
y la fidelizacién de los clientes; debido a que el valor encontrado de Chi Cuadrado
(24,598) es mayor al valor de Chi tabular (7,8147). Segun los hallazgos
encontrados, coinciden con Pupasnisgrum (2020), afirmando que el marketing en
redes sociales tenia un impacto en el aumento de la confianza y la lealtad de la
marca. Asimismo, Trabelsi (2020), confirman la existencia de lealtad de clientes
hacia las tiendas, generando una confianza en la marca. Por consiguiente, Merino
(2020), determind que las estrategias de marketing son medios para generar
fidelizacion siempre y cuando la organizacion elabore un plan estratégico. Por ello,
durante estos contextos se prueba que las estrategias precios da confianza para
poder mediar el efecto del marketing en redes sociales sobre la lealtad del cliente

a la marca.

Para la hipotesis especifica 3: Existe relacion directa y significativa entre la
estrategia de distribucion y la fidelizacion de los clientes en Asociacion Comerciante
Minorista Angamos, Ventanilla 2021. Con relacion a los resultados mostrados en la
tabla 16 y figura 10, se evidencia que se cumple con la hipotesis alterna; por tanto,
existe relacion entre las estrategias de distribucion y la fidelizacion de los clientes,
considerando que el valor encontrado de Chi Cuadrado (14,222), es mayor al valor
de Chi tabular (5,9915). Segun los hallazgos encontrados, coinciden con Laura y
Rosado (2019), se determiné que la variacion del comportamiento de compra esta
explicada en un 73,3% por el marketing mix. Por otro lado, Gaviria y Garcia (2019),
muestran que si existe relacion significativa entre el marketing mix con la
fidelizacién de los clientes con una (r = 0,637, p < 0,00). De tal manera, se afirma
gue la mejor aplicacion de las estrategias de marketing genera mayor fidelizacion

de los clientes.

En relacion a la hipétesis especifica 4: Existe relacion directa y significativa entre la
estrategia de comunicaciones integradas de marketing y la fidelizacion de los

clientes en Asociaciéon Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021. Segun los
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resultados de la tabla 18 y figura 11, se muestra una relacion entre la estrategia de
comunicaciones integradas de marketing y la fidelizacion de los clientes, ya que se
observé que el valor encontrado de Chi Cuadrado (24,598), es mayor al valor de
Chi tabular (7,8147). Segun los hallazgos encontrados, demuestra una
concordancia, fundamentada por Inga y Villegas (2018), determinando una relacion
significativa, entre el marketing relacional y fidelizaciéon con el cliente. Por
consiguiente, Carpio et al. (2019), consideran que la relacion entre los constructos
es positiva lo que implica que la presencia en redes sociales influye en el
posicionamiento. Por tanto, frente a estos estudios se consider6 que, la gestion
administrativa debe desarrollar programas que permitan el desenvolvimiento de
estrategias de comunicacion en todos los departamentos que permitiran la

fidelizacion del cliente en la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

La investigacion determind la relacién entre la estrategia de marketing y la
fidelizaciébn de los clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos,
Ventanilla 2021; en el cual mediante la aplicacion de la prueba de Chi Cuadrado se
presentd un valor de 35,873, mayor al valor de Chi tabular (7,8147); por lo tanto, se
concluye que existe relacion entre las estrategias de marketing y la fidelizacion del
cliente, lo cual indica que, al existir estrategias de marketing, se tendria una lealtad
y fidelizacion por parte del cliente, debido a que permite captar mas clientes

obteniendo mayores ingresos.

e Se analizé la relacion entre la estrategia de producto y la fidelizacién de los
clientes; el cual, la prueba del Chi Cuadrado mostré un valor de 35,556, mayor
al valor de Chi tabular (5,9915) entre las estrategias de producto y la fidelizacion
del cliente; lo cual evidencia que ambas variables guardan una relacion positiva
y que, al existir adecuadas estrategias se tendria mayor fidelizacion por parte
de los clientes.

e Se analizo la relacion entre la estrategia y programa de precios y la fidelizacion
de los clientes; el cual, la prueba de correlacion identificé que existe relacion,
ya que arrojo un valor de Chi Cuadrado (24,598) mayor al valor de Chi tabular
(7,8147); por ello, existe una relacion entre las estrategias de precios y la
fidelizacion del cliente; evidenciando que, al existir adecuadas estrategias y
programas de precios, se tendra una fidelizacion efectiva del cliente.

e Se analiz6 la relacion entre la estrategia de distribucién y la fidelizacion de los
clientes en Asociacion Comerciante Minorista Angamos, Ventanilla 2021; el
cual, la prueba de Chi Cuadrado identifico un valor de Chi Cuadrado (14,222)
mayor al valor de Chi tabular (5,9915) evidenciando que existe relacion positiva
entre la dimension 3 y variable dependiente.

e Se analizé la relacion entre las estrategias de comunicacion con la fidelizacion
de los clientes, en el cual, la prueba del Chi Cuadrado arroj6é un valor (24,598)
mayor al valor critico de Chi tabular (7,8147). Lo cual, se infiere que, al existir

adecuadas estrategias, se tendra gran lealtad por parte del cliente.
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VII.

RECOMENDACIONES

Luego de los hallazgos del estudio, se presentan las siguientes recomendaciones:

Se sugiere que la Asociacion Comerciante Minorista Angamos, tome en cuenta
la relacion de estrategias de marketing de servicios planteada en el estudio para
mejorar en cada periodo la fidelizacién por parte de los clientes, ya que implica
una estrategia que la empresa no plantea de manera correcta aun y que le
podria generar buenos ingresos con los menores costos, ya que de esta
manera lograra un mejor desarrollo de sus actividades.

Se recomienda que la Asociacion Comerciante Minorista Angamos, realizar un
diagnodstico mucho mas profundo del servicio en si mismo, con la finalidad
identificar aquellos factores que no satisfacen completamente a los clientes;
con el fin de mejorar en cuanto a la variedad de sus productos, para cumplir
cada una de las exigencias y necesidades de los clientes, ya que esto ayudara
a cubrir mayor demanda en diferentes mercados.

Se sugiere que la Asociacion Comerciante Minorista Angamos, aplicar
estrategias de precios, con la finalidad de generar una mejor lealtad de los
clientes, retenerlos por el deseo de ganar los premios que se plantean y la
posibilidad de atraer nuevos clientes, de esta manera se pueda incrementar su
cartera de clientes potenciales; por ello, debe enfocarse en analizar los precios
de sus productos y aplicar la matriz del perfil competitivo, lo cual permitira ver
como se encuentran frente a sus competidores.

Se recomienda que la Asociacion Comerciante Minorista Angamos, aplique las
estrategias de distribucidén para segmentar su servicio para personalizarlo con
mayor especificidad, ya que le va permitir incrementar sus clientes como
también obtener un mejor resultado en cada periodo.

Se sugiere que la Asociacion Comerciante Minorista Angamos aplicar
estrategias de comunicacion, a travées del uso de las redes sociales y reforzar
su presencia en los medios de comunicacion masiva, asi como patrocinar
actividades empresariales, ferias, campafas; para destacar y dar a conocer las
caracteristicas de sus productos y resaltar las principales diferencias

ventajosas que posee de las otras empresas.
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ANEXO 1: Operacionalizacion de variables

Tabla 19. Operacionalizacion de la variable Estrategia de marketing

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA NOMINAL NIVELES Y
RANGO

Valor del producto para el cliente 1
Variedad de productos 2

Estrategias de producto  Empaque, envase, etiquetado y garantia 3
Diferenciacién 4
Posicionamiento 5 Totalmente de
Determinar la demanda 6 acuerdo (5)

) Precios y ofertas de la competencia 7 Deficiente (20-39)
Vv Estratedglasry pi)rograma Precio final (politicas de fijacion) 8 De acuerdo (4)
Inde en.diente € precios Adaptacion del precio (Descuentos, precios promocionales) 9 Regular (40-60)
Estrgte iad Valor percibido 10 Indiferente (3)
gia de : P .
marketin Disponibilidad y facilidad de compra 11, 12 Bueno (61-80)
¢} L
Canales de distribucion 13 En desacuerdo (2)
Estrategias de Estrategia de empuje (fuerza de ventas, impulsadores, etc.) 14 Excelente (81-100)
distribucion Estrategias de atraccion (uso de publicidad, promocién, etc.) 15 Totalmente en
Canal de distribucion (cooperacion, estabilidad, beneficio mutuo, 16 desacuerdo (1)
interdependencia y confianza)
Estrategias de Publicidad 17,18
comunicaciones Promocién de ventas 19
integradas de marketing Comunicacién con los clientes 20
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Tabla 20. Operacionalizacion de la variable Fidelizacion de los clientes

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA NOMINAL NIVELES Y
RANGO
Conocimiento de las necesidades, deseos y expectativas de los 21
clientes.
Informacion Factores que influyen en la decision de compra. 22
Atributos que buscan. 23
Medios para recopilar informacion del cliente. 24 Totalmente de
Confianza en la mformacmn_. 25 acuerdo (5) _ _
Involucramiento y compromiso del personal 26 Muy insatisfecho
Marketing interno Comunicacion interna 27 De acuerdo (4) (20-39)
Motivacién de los trabajadores por servir 28
V. Dependiente Frecuencia y comunicacion con los clientes 29 Indiferente (3) Insatisfecho (40-60)
Fidelizacién de Comunicacion Aceptacion de opiniones y sugerencias. 30
los clientes Vinculo emocional con los clientes 31 En desacuerdo (2) Satisfecho (61-80)
Percepcion de la atencion brindada 32
Experiencia del cliente Trato con el cliente 33 Muy satisfecho (81-
Percepcion de la imagen del cliente sobre la empresa. 34 100)
Recomendacion 35 Totalmente en
Recompensas y beneficios a los clientes 36 desacuerdo (1)
Programa de beneficios 37
Incentivos y privilegios Tiempo en que se ofrece las promociones 38
Grado de beneficios y privilegios 39, 40
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Tabla 21. Operacionalizacion instrumental

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
) Los productos que se ofrecen son de valor para su
Valor del producto para el cliente consumo
Variedad de productos Existen variedades de productos para su eleccién
Estrategias de . . Los productos muestran un empaquetado, envasado
producto Empaque, envase, etiquetado y garantia de garantia
Diferenciacion L_os proqluctos que se cpmermallzan se distinguen y se
Monferrer (2019) nos indica que d|fereQC|an de los demas.
Posicionamiento Es facil recordar los productos del mercado A.C.M.A
marketin es sinénimo de . i i
g Determinar la demanda L?Sdpgfglozrzsélalg:ie;cr:?:s son de acuerdo al valor del
conceptos de publicidad, procucto p -
L ) Preci fertas de | tenci Los precios son acordes a la oferta y la competencia
comunicacion o ventas, afirma que recios y orertas de la competencia existente
el marketing crea necesidades en | Estrategias y programa Precio final (politicas de fijacién) El precio final de los productos es atractivo para su
) de precios adquisicion
los consumidores, muchos autores Adaptacion del precio (Descuentos, precios | El mercado A.C.M.A ofrece descuentos o cualquier
v indican que las decisiones de promocionales) tipo de promocién en la adquisicién de los productos.
- i, Considera que el monto que paga es de acuerdo al
Independiente | compras son influenciadas por la Valor percibido .
Estrategia de ) o valorqu_e_: recibe —
marketing misma marca que comercializan Disponibilidad y facilidad de compra Hay facilidad para la aqu|§|C|o_n de I_os productos.
| ductos. | iert Los productos siempre estan disponibles.
0S productos, lo que S€ convierte P Laforma en que se distribuyen los productos es la mas
. - Canales de distribucion ’
en un proceso social de gestion acertada para que se adquieran
. . Estrategias de | Estrategia de empuje (fuerza de ventas, impulsadores, | Usan publicidad atractiva para la adquisicion de los
mediante el conjunto de personas | ;. .. Y.
distribucion etc.) productos
gue desean obtener lo que estan Estrategias de atraccion (uso de publicidad, | Tiene confianza sobre la manera en que los productos
necesitando, or usto o promocioén, etc.) son adquiridos
) P 9 Canal de distribucion (cooperacion, estabilidad, | Percibe cooperacion entre todos los involucrados en la
preferencia. beneficio mutuo, interdependencia y confianza) distribucion de los productos
Se valen de publicidad para hacer conocidos sus
Estrateqi d Publicidad productos.
strategias € Utilizan distintos medios para publicitar lo que ofrecen.
comunicaciones — — -
. - Utilizan distintas promociones en la venta de los
integradas de | Promocion de ventas .
marketing productos; como descuentos, ofertas, etc.

Comunicacién con los clientes

La manera en que comunican a los clientes lo que
ofrecen es facil de recordar, es agradable y atractivo.

V. Dependiente
Fidelizacién de
los clientes

Veysel et al. (2021) la define como
la actitud del cliente hacia el
servicio. La lealtad del cliente es
muy esencial para la organizacion
con el fin de retener a sus clientes
actuales, se ha reconocido que la

Informacion

Conocimiento de las necesidades,
expectativas de los clientes.

deseos vy

Considera que el mercado A.C.M.A, reconoce Sus
necesidades y expectativas.

Factores gue influyen en la decisién de compra.

El ambiente, el lugar y las condiciones influyen en su
decisién de compra.

Atributos que buscan.

Considera que lo que ofrecen satisface sus
necesidades.
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lealtad del cliente de una empresa
es el factor dominante en el éxito
de una organizacion empresarial.

Medios para recopilar informacion del cliente.

El mercado A.C.M.A recopila informacion de sus
clientes para un mejor trato, reconocimiento, etc.

Confianza en la informacion.

Tiene confianza en la informacion que le proveen el
mercado A.C.M.A

Marketing interno

Involucramiento y compromiso del personal

Considera que hay involucramiento y compromiso por
brindar un buen servicio en el personal del mercado
A.C.M.A

Comunicacion interna

Percibe que hay buena comunicacion entre los
integrantes del mercado A.C.M.A en beneficios de los
clientes.

Motivacién de los trabajadores por servir

Considera que los trabajadores estan motivados e
interesados en servir.

Comunicacion

Frecuencia y comunicacion con los clientes

La comunicacion entre la Asociacion y los clientes es
frecuente, clara y entendible.

Aceptacion de opiniones y sugerencias.

Las opiniones y sugerencias de los clientes son
tomadas en cuenta.

Vinculo emocional con los clientes

Considera que hay conexion y vinculo cercano entre
los miembros de la Asociacion y los clientes que
influyen en la comunicacién cercana.

Experiencia del cliente

Percepcion de la atencién brindada

Considera que su experiencia en la compra de los
productos en el mercado A.C.M.A ha sido y es
agradable.

Trato con el cliente

Percibe un buen trato a los clientes en el mercado
A.C.M.A

Percepcion de la imagen del cliente sobre la empresa.

Tiene una buena imagen y percepcion acerca del el
mercado A.C.M.A

Recomendacién

Recomendaria el mercado A.C.M.A a otras personas.

Incentivos y privilegios

Recompensas y beneficios a los clientes

Le ofrecen premios e incentivos por su compra.

Programa de beneficios

Existe algin programa de beneficios, premios e
incentivos a los clientes frecuentes.

Tiempo en que se ofrece las promociones

Ofrecen promociones, premios e incentivos de manera
frecuente.

Grado de beneficios y privilegios

Considera que los beneficios e incentivos que le
ofrecen son agradables para usted.
Considera que las recompensas e incentivos que
ofrecen incrementan sus deseos de seguir adquiriendo
los productos del mercado A.C.M.A.
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ANEXO 2. Matriz de consistencia

Tabla 22. Matriz de consistencia

ESTRATEGIA DE MARKETING Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN ASOCIACION COMERCIANTE MINORISTA ANGAMOS, VENTANILLA 2021

Motivacién de los trabajadores por servir

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Independiente Dimensiones Indicadores
Estrategias de | Valor del producto para el cliente
producto e Variedad de productos
o Empaque, envase, etiquetado y garantia
o Diferenciacién
e Posicionamiento
e Determinar la demanda ENFOQUE:
. e Precios y ofertas de la competencia Cuantitativo
Existe relacion Estrategias Y, L . L
¢Cuél es la relacion | Determinar la relacién | directa y significativa programa de . Ztr:i?pl?a]::l?ée:: (ggllgf:sd:?gi‘zggtos bonificacién. | NIVEL:
gue existe entre la|que existe entre la |entre la estrategia de precios precios promocionales) ' " | correlacional
estrategia de marketing | estrategia de marketing | marketing y la « Valor percibido
y la fidelizacion de los |y la fidelizacion de los | fidelizaciéon de los Estrategia de - — — DISERNO:
clientes en Asociacion | clientes en Asociacion | clientes en marketing ¢ Disponibilidad y facilidad de compra No experimental-
Comerciante Minorista | Comerciante Minorista | Asociacion e Canales de distribucion transversal
Angamos, Ventanilla | Angamos, Ventanilla | Comerciante e Estrategia de empuje (fuerza de ventas,
20217 2021. Minoris_ta Angamos, E_strateg?fils de impulsadores, etc.) _ . POBLACION: 175
Ventanilla 2021. distribucion e Estrategias de atraccion (uso de publicidad, | osgciacion
promocion, etc.) Comerciante
e Canal de distribucion (cooperacion, estabilidad, | Minorista
beneficio mutuo, interdependencia y confianza) Angamos,
Estrategias de L. Ventanilla 2021
comunicaciones PUb“CId.a,d
integradas de PI’OI’T’IOC'IOI'] 'd,e ventas ] MUESTRA:
marketing Comunicacion con los clientes N°=120 clientes
Esrggé?frinciss Objetivos Especificos E;'Lpe%t.'?isclss Dependiente Dimensiones Indicadores TECNICA E
. ¢Cémo las |1. Analizar la relacién |1. Las estrategias de e Conocimiento de las necesidades, deseos y INSTSUMETTOS/
estrategias  de| delas estrategias de | producto guardan expectativas de los clientes. cuesti(?r?;reics) a
producto se producto con la relacion Informacion . Fagtores que influyen en la decisién de compra.
relacionan con la fidelizacion de los significativa con la Fidelizacion de e Atributos que buscan.
fidelizacion de los clientes de la fidelizacion de los los clientes e Medios para recopilar informacion del cliente.
clientes de la Asociacion clientes de la e Confianza en la informacion.
Asociacion Comerciante Asociacion - Involucramiento y compromiso del personal
Comerciante Minorista Angamos, |  Comerciante Marketing interno | =~ ' icacion interna
Minorista Ventanilla 2021. Minorista .
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Angamos,
Ventanilla 2021?

. ¢Coémo las
estrategias de
precio se

relacionan con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacion
Comerciante
Minorista
Angamos,
Ventanilla 2021?

. ¢Coémo las
estrategias de
distribucion se
relacionan con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacion
Comerciante
Minorista
Angamos,
Ventanilla 2021?

. ¢Coémo las
estrategias de
comunicacion de
marketing se
relacionan con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacion
Comerciante
Minorista
Angamos,
Ventanilla 2021?

2. Analizar la relacion
de las estrategias de
precio con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacion
Comerciante
Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

3. Analizar la relacion
de las estrategias de
distribucion con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacion
Comerciante
Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

4. Analizar la relacién
de las estrategias de
comunicacién de
marketing con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacion
Comerciante
Minorista Angamos,
Ventanilla 2021.

Angamos,
Ventanilla 2021.

. Las estrategias de

precio  guardan
relacion
significativa con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacion
Comerciante
Minorista
Angamos,
Ventanilla 2021.

. Las estrategias de

distribucion
guardan relacién
significativa con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacién
Comerciante
Minorista
Angamos,
Ventanilla 2021.

. Las estrategias de

comunicacién de
marketing
guardan relacién
significativa con la
fidelizacion de los
clientes de la
Asociacion
Comerciante
Minorista
Angamos,
Ventanilla 2021.

Comunicacion

Frecuencia y comunicacion con los clientes
Aceptacion de opiniones y sugerencias.
Vinculo emocional con los clientes

Experiencia del
cliente

Percepcion de la atencién brindada

Trato con el cliente

Percepcion de la imagen del cliente sobre la
empresa.

Recomendacion

Incentivos y

privilegios

Recompensas y beneficios a los clientes
Programa de beneficios

Tiempo en que se ofrece las promociones
Grado de beneficios y privilegios
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ANEXO 3: Instrumentos de mediciéon

ENCUESTA ACERCA DE ESTRATEGIA DE MARKETING EN ASOCIACION
COMERCIANTE MINORISTA ANGAMOS, VENTANILLA 2021

OBJETIVO: Recabar informacion de interés acerca de la estrategia de marketing.

Instrucciones: marcar en el recuadro de acuerdo a su apreciacion, teniendo en cuenta la
siguiente escala de medicion:

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
N. | PREGUNTAS [1]2]3]4]5
Estrategia de producto
1. | Los productos que se ofrecen son de valor para su consumo
2. | Existen variedades de productos para su eleccién
3. | Los productos muestran un empaquetado y envasado de garantia
4 Los productos que se comercializan se distinguen y se diferencian
" | de los demas.
5. | Es facil recordar los productos del mercado A.C.M.A
Estrategia y programa de precios
6 Los precios establecidos son de acuerdo al valor del producto para
" | el cliente
7. | Los precios son acordes a la oferta y la competencia existente
8. | El precio final de los productos es atractivo para su adquisicion
9 El mercado A.C.M.A ofrece descuentos o cualquier tipo de
" | promocion en la adquisicién de los productos.
10.| Considera que el monto que paga es de acuerdo al valor que recibe
Estrategias de distribucidn
11.| Hay facilidad para la adquisicién de los productos
12.| Los productos siempre estan disponibles
13 La forma en que se distribuyen los productos es la mas acertada
‘| para que se adquieran
14.| Usan publicidad atractiva para la adquisicion de los productos
15 Tiene confianza sobre la manera en que los productos son
"| adquiridos
16 Percibe cooperacién entre todos los involucrados en la distribucién
"| de los productos
Estrategias de comunicaciones integradas de marketing
17.| Se valen de publicidad para hacer conocidos sus productos
18.| Utilizan distintos medios para publicitar lo que ofrecen
19 Utilizan distintas promociones en la venta de los productos; como
| descuentos, ofertas, etc.
20 La manera en que comunican a los clientes lo que ofrecen es facil
‘| de recordar, es agradable y atractivo.
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ENCUESTA ACERCA DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

OBJETIVO: Recabar informacién de interés de la fidelizacién de los clientes.

Instrucciones: marcar en el recuadro de acuerdo a su apreciacion, teniendo en cuenta la
siguiente escala de medicion:

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
N.° | PREGUNTAS [1]2]3]4]5
Informacion
1 Consider_a que el mercado A.C.M.A, reconoce sus necesidades y
" | expectativas.
2. | El ambiente, el lugar y las condiciones influyen en su decision de compra.
3. | Considera gue lo que ofrecen satisface sus necesidades.
4 El mercado A.C.M.A recopila informacion de sus clientes para un mejor
' | trato, reconocimiento, etc.
5. | Tiene confianza en la informacién que le proveen el mercado A.C.M.A
Marketing interno
6 Considera que hay involucramiento y compromiso por brindar un buen
" | servicio en el personal del mercado A.C.M.A
Percibe que hay buena comunicacién entre los integrantes del mercado
A.C.M.A en beneficios de los clientes.
8. | Considera que los trabajadores estan motivados e interesados en servir.
Comunicacion
9 La comunicacion entre la Asociacion y los clientes es frecuente, clara y
" | entendible.
10. | Las opiniones y sugerencias de los clientes son tomadas en cuenta.
11 Cons_idgra que hay conexion y vinculo cercano en_tre I_os miembros de la
" | Asociacién y los clientes que influyen en la comunicacién cercana.
Experiencia del cliente
Considera que su experiencia en la compra de los productos en el
12. '
mercado A.C.M.A ha sido y es agradable.
13. | Percibe un buen trato a los clientes en el mercado A.C.M.A
14. | Tiene una buena imagen y percepcion acerca del el mercado A.C.M.A
15. | Recomendaria el mercado A.C.M.A a otras personas.
Incentivos y privilegios
16. | Le ofrecen premios e incentivos por su compra.
17 Existe algun programa de beneficios, premios e incentivos a los clientes
" | frecuentes.
18. | Ofrecen promociones, premios e incentivos de manera frecuente.
19 Considera que los beneficios e incentivos que le ofrecen son agradables
" | para usted.
20 Considera que las recompensas e incentivos que ofrecen incrementan
' | sus deseos de seguir adquiriendo los productos del mercado A.C.M.A.
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ANEXO 4: Validacién del Instrumentos de medicién

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dios Zarate Luis Enrique DNI: 07909441

Especialidad del validador : licenciado en Administracion

1Pertinencia: El item comesponde &l concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica

del constructo 29 de setiembre del 2021
iClaridad: 5= entiende sin dificutad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y
directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir
la dimenszion
e ——_s

Firma del Experto Informante
DNI: 07909441

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]  Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Panche Rodriguez Odoiia Beatriz DNI: 09586832
Especialidad del validador : ADMINISTRADORA DE EMPRESAS

IPertinencia: El item comesponde &l concepto tedrico formulado.

IRelevancia: El item 5 apropiado para representar al components o dimensian especifica

del constructo 29 de setiembre 2021
IClaridad: 3e entiende zin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto ¥

directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir

la dimension A

=
........ 1 o —

Firma del Experto informante.

DNI: 09586832
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Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x]  Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Eliana Perez Ruibal Regalado

Especialidad del validador : Administracion de Operaciones

iPertinencia: El item comesponde &l concepto tedrico formulado.

IRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica
del constructo

IClaridad: 3e entiende sin dificultad alguna el enunciade del ftem, es conciso, exacto y
directo

Nota: Suficizncia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir
la dimensidn

No aplicable [ ]

12 de octubre del 2021

Firma del Experto Informante
DNI: 15427987

63



ANEXO 5: Carta de autorizacion

“Ano del Bicentenario del Perti: 200 afios de Independencia”.

VENTANILLA — CALLAO 1/10/2021

Asociacion de Comerciantes Minoristas de Angamos
Ventanilla Callao
Fundado el 13 de Febrero de 1986

SRA. TOLENTINO CAMONES, ELIDA

ASUNTO: _En respuesta al documento de solicitud de permiso
para trabajo de investigacidn TESIS.

Estimada sefiorita Tolentino Camones Elida, en la presente
solicitud para que pueda realizar su trabajo de investigacion de
marketing a los comerciantes minorista del mercado Angamos, le
informamos de que si puede proceder a realizar su investigacion
para su tesis.

Atentamente,
Consejo Directivo A.C.M.A. 2019-2021

-

Led éz:f{z@' v

Celestina CAstré Espinoza "Neida Martinez Guerra
PRESIDENTE FISCAL
, >
Fl Neeal €.
EMPERATRIZ BENITES MIO
SEC.ACTAS
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ANEXO 6: Distribucién Chi Cuadrado X2

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

v/p| 0,001 00025 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 035 0.4 045 0,5
L1 ] 108274 | 91404 | 78794 | 6.6349 5023 | 38415 | 270ss 2,0722 16424 13233 10742 0.8735  0,7083 05707 04549
L2 | 138150 | 119827 | 10595 | 92104 | 73778 59915 | 46052 | 3.7942 32189 27726 24079 20996 1.8326 15970 1.3863
C 3 ] 162660 | 143202 | 128381 | 113449 93484 78147 | 62514 | 53170 | 46416 | 41083 | 36649 32831 29462 2,6430 2,3660
L 4 ] 184662 | 164238 148602 | 132767 | 111433 | 94877 | 77794 | 67449 | 59886 53853 | 48784 44377 40446 36871 33567
L5 | 205147 | 183854 167496 | 150863 | 128325 | 11,0705 | 92363 | 81152 72893 | 66257 | 60644 55731 51319 47278 43515
L 6 | 224575 | 202491 | 185475 | 168119 | 144494 | 12,5916 | 106436 = 94461 85581 78408 | 72311 6.6948 62108 57652 53481
L7 | 243213 | 220402 | 202777 | 184753 | 160128 | 140671 | 120170 | 10,7479 98032 | 90371 83834  7.8061 72832 68000 63458
| 8 | 261239 237742 219549 | 20092 175345 | 155073 | 133616 | 120271 | 110301 | 102189 95245 89094 83505 78325 73441
C 9 | 27.8767 254625 | 235893 | 216660 190228 | 169190 | 146837 132880 122421 | 113887 10,6564 100060 94136 88632 83428
10 | 2905879 | 271119 251881 | 232093 | 204832 | 183070 | 159872 | 14,5339 134420 12,5489 | 1L,7807  1L0971 104732 98922 93418
L 11 ) 312635 | 287291 | 267569 | 247250 | 219200 | 196752 | 172750 | 157671 | 14,6314 13,7007 | 12,8987 121836 11,5298 10,9199 10,3410
L 12 ] 329092 | 303182 | 282997 | 262170 | 233367 | 210261 | 185493 | 169893 158120 148454 | 140111 132661 12,5838 119463 11,3403
13 | 345274 318830 | 298193 | 276882 | 247356 | 223620 | 198119 182020 169848 | 159839 | 151187 143451 13,6356 129717 12,3398
14 | 361239 | 334262 | 313194 291412 | 26,1189 | 236848 | 210641 194062 181508 171169 | 16,2221 154209 14,6853 139961 13,3393
15 | 376978 349494 328015 | 305780 274884 | 249958 | 223071 | 206030 193107 | 182451 17,3217 164940 157332 150197 14,3389
L 16 | 392518 364555 | 342671 | 319999 | 288453 | 262962 | 235418 | 217931 204651 193689 184179 175646 167795 16,0425 153385
L 17 | 407911 | 379462 | 357184 | 334087 | 30,1910 | 275871 | 247690 | 229770 216146 204887 | 19,5110 186330 178244 17,0646 16,3382
L 18 | 423119 | 394220 | 370564 | 348052 | 315264 | 288693 | 259894 | 241555 227595 216049 | 20,6014  19.6993 188679 18,0860 17,3379
19 | 438194 | 408847 385821 | 361908 | 328523 | 30,1435 | 27.2036 | 253289 239004 227178 | 216891 207638 199102 19,1069 18,3376
|20 | 453142 423358 | 99969 | 375663 | 341696 | 314104 | 284120 264976 | 250375 | 238277 | 227745 218265 209514 20,1272 19,3374
|21 | 467963 | 437749 | 414009 | 389322 | 354789 | 326706 | 29.6151 | 276620 26,1711 249348 | 238578 228876 219915 211470 20,3372
| 22 | 482676 @ 452041 | 427957 | 402894 | 367807 | 339245 | 308133 288224 273015 | 26,0393 | 249390 239473 23,0307 221663 213370
| 23 | 497276 | 466231 | 441814 | 416383 | 380756 | 351725 | 320069 299792 284288 271413 | 26,0184 250055 24,0689 231852 223369
124 | SL1790 | 480336 | 455584 | 429798 | 393641 | 364150 | 331962 | 31,1325 295533 282412 | 27,0960 260625 251064 24,2037 23,3367
| 25 | 526187 | 494351 | 469280 | 443140 | 406465 | 376525 | 343816 | 322825 30,6752 293388 | 28,1719 271183 26,1430 252218 24,3366
| 26 | 540511 | 508291 | 482898 | 456416 | 419231 | 388851 | 355632 | 334295 317946 304346 | 292463 281730 271789 26,2395 253365
| 27 | 554751 | 522152 496450 | 469628 | 431945 | 401133 | 36,7412 | 345736 | 329117 31,5284 | 30,3193 292266 282141  27.2569 26,3363
| 28 | 568918 | 535939 509936 | 482782 A0S | 413372 | 379159 | 357150 340266 32,6205 | 31,3909 302791 292486 282740 27,3362
29 | 583006 @ 549662 523355 | 495878 | 457223 \ 425569/ 390875 | 368538 | 351394 337109 | 324612  3L3308 302825 292908 28,3361
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DIOS ZARATE LUIS ENRIQUE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CALLAO, asesor de Tesis titulada: "ESTRATEGIA DE
MARKETING Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN ASOCIACION COMERCIANTE
MINORISTA ANGAMOS, VENTANILLA 2021", cuyo autor es TOLENTINO CAMONES
ELIDA LUZ, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 18.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

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

LIMA, 11 de Diciembre del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

DIOS ZARATE LUIS ENRIQUE Firmado electrénicamente
DNI: 07909441 por: LDIOSZ el 22-12-
ORCID: 0000-0003-0176-0047 2021 15:06:23

Caodigo documento Trilce: TRI - 0217117

oo INVESTIGA
.m.. ucv




