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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
la mercadotecnia y fidelizacion de los clientes en Tendencias Yeka S.R.L., La
Victoria, 2021. La metodologia utilizada en la presente investigacion fue de tipo
aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental, siendo tipo descriptivo
correlacional. Asi mismo, la poblacién de estudio estuvo conformada por un total
de 50 clientes de la empresa Tendencias Yeka, la cual emple6 una muestra censal,
considerando a todos los clientes, elaborando asi un cuestionario de 20 preguntas
medidas por la escala tipo Likert y validado por el juicio de expertos. Los resultados
obtenidos se dieron a través del programa estadistico SSPSS V.26, permitiendo
procesar los datos, entre las variables mercadotecnia y fidelizacién de los clientes,
concluyendo que existe una correlacion positiva considerable Rho=0.676 y con un
nivel de significancia de 0.000, aceptando la hipétesis alterna y rechazando la nula.
Por lo tanto, con una mejor implementacién en mercadotecnia se obtendra la

fidelizaciéon de los clientes dando estos resultados como una alternativa de solucion.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
marketing and customer loyalty in Tendencies Yeka SRL, La Victoria, 2021. The
methodology used in this research was applied, quantitative approach, non-
experimental design, being descriptive type correlational. Likewise, the study
population consisted of a total of 50 clients of the Yeka Trends Company, which
used a census sample, considering all clients, thus preparing a questionnaire of 20
guestions measured by the Likert-type scale and validated by expert judgment. The
results obtained were given through the statistical program SSPSS V.26, allowing
to process the data, between the variables marketing and customer loyalty,
concluding that there is a considerable positive correlation Rho = 0.676 and with a
significance level of 0.000, accepting the alternate hypothesis and rejecting the null.
Therefore, with a better implementation in marketing, customer loyalty will be

obtained, giving these results as an alternative solution.

Keywords: Marketing, loyalty, customer, satisfaction
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, diversos negocios se vieron afectados a causa de la pandemia del
Covid-19, en cuanto a publicidad de productos o servicios asimismo no tuvieron
mayor comunicacion con el cliente, ya que la gran mayoria de estas usan el
marketing tradicional que el digital, debido a que puedan generar gastos o no

tengan conocimiento de su uso.

Por lo cual, Cando, Erazo, Alvarez y Rivera (2021) expresan que a raiz de la
pandemia hubo una caida radical en la economia de diferentes paises, esto se debe
a que los negocios estuvieron afrontando riesgos y estrategias para poder
sobrevivir en el mercado competitivo en especial las microempresas, lo cual al
realizarse un plan estratégico fue una de las mejores opciones para poder tener
una buena direccidn, contando con informacion detallada en la que se encontro el
negocio y asi se propuso estrategias de mejoramiento. Con respecto a los
negocios, estos se vieron obligados a adoptar nuevos conocimientos incluso estar
al tanto de los diversos cambios tecnoldgicos que se estan viendo en el ambito
empresarial, estos pueden ser costosos, pero son importantes para seguir en buen
camino. Toda empresa tiene como objetivo ser uno de los mejores en su rubro,
destacando que su marca sea de gran atencion en los clientes, por lo cual para
poder transmitirles fue necesario tener una buena comunicacion con ellos, para
averiguar sus necesidades y de esa manera satisfacerles. El cliente es de gran
importancia, ya que a travées del cual la organizacion se va siendo mas conocida
por las diferentes referencias o recomendaciones que ellos transmiten a su red de

amigos o familiares, logrando asi obtener una mejor cuota en el mercado.

A nivel internacional, Rodas y Montoya (2018) mencionan que las empresas
tuvieron escasas estrategias por la falta de conocimiento en las herramientas de
mercadotecnia por ello se desarrollé y optimizé estas, debido a que la marca les
pudo transmitir a los clientes sintiéndose mas atraidos asimismo se identificaron
con estas, por lo que si se logré que el consumidor se identifique con la compafiia
y fueron puntos a favor. Ademas, Garcia, Carrete y Arroyo (2020) acotan que las
estrategias de marketing y la retencién en el cliente ayudaron al negocio a alcanzar
mayor rentabilidad y aumentar su posicionamiento logrando la finalidad de que



permanezca en su rubro, teniendo una capacidad de adaptarse a los cambios,
asimismo, una innovacion permanente en los productos o servicios para que esta
fuera de mayor atraccion al publico. Por otra parte, Cruz (2017) alude que es
importante tener un buen lazo de comunicacién con el consumidor para asi poder
ganar su confianza y lealtad de ellos, lo cual contribuye un flujo efectivo para la
compafia, la gran parte de la clientela tiende a recomendar por las buenas

satisfacciones que se le brindoé.

A nivel nacional, Moreno (2019) cuyo objetivo fue averiguar como era la
satisfaccion del cliente en la organizacion de servicio de internet, la cual fue
satisfactoria indicando que podrian ser clientes fijos para la organizacion
priorizando sus intereses. Por otro lado, con la ayuda del marketing en cualquier
negocio es factible ya que este lo convierte en el mas reconocido dentro del
mercado asimismo tenga una mayor percepcion para el cliente y que sea su primera
opcion al decidir. Ante ello, Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2019) explican que los
clientes prevalecieron importantes percepciones como el servicio, la calidad y el
precio. Ademas, destacaron que ellos necesitan una mayor comunicacion eficaz y
rapida como por ejemplo en las redes sociales, siendo una forma mas directa para
gue puedan expresar sus inquietudes, sentimientos o aportes que sirvid para una
mejora en la empresa. En otro orden de ideas, Guzman (2014) aporta que en su
investigacién se midié en 3 dimensiones como compra, servicios y lealtad, en las
cuales después de haber implementado estrategias de marketing se presencié un
incremento y mejora en la fidelizacion de los clientes, afirmando que al realizar un
plan estratégico fue un apoyo positivo para la entidad. Por altimo, diversos autores
comentaron que la mayor parte de las personas tuvieron mayor uso de
smartphones, tablets o cualquier medio de comunicacién digital en la cual casi todo
el dia paraban navegando por medio del internet en diversas redes sociales, siendo

esto un lugar factible para tener mayor acceso a captar su atencion.

A nivel local, la empresa Tendencias Yeka S.R.L, es un negocio peruano que
se dedica a la comercializacion de ropa para damas de alta calidad y a buen precio.
La empresa Tendencias Yeka se aperturd en el afio 2020, la cual empez6 con
fabricacion de vestidos formales, luego cambié de linea a ropa urbana. Se

encuentra en Jr. Hipdélito Unanue 1590 interior 423, urbanizacion El Porvenir, La



Victoria. La gerente general de la empresa es la Sra. Jessica Lizet Rivera Apaza,
estd comprometida a ofrecer un excelente producto de calidad a todos sus clientes.
Asi mismo dentro de las probleméticas suscitadas en la empresa donde se pudo
presenciar la falta de conocimiento en la aplicacién de técnicas con respecto a la
mercadotecnia, lo cual limitd generalmente a que la empresa no se pudiera
desarrollar en el mercado ni relacionarse con los clientes. Por ello fue necesario
mejorar la problematica de manera que la empresa se desarrolle en el area de
marketing con respecto a sus clientes y poder fidelizarlos permanentemente,
enriqueciendo de forma satisfactoria los objetivos de la empresa asimismo su
rentabilidad y fortalecer la comunicacion con los clientes. Se requirié de un
planteamiento de interrogantes que respalden a la realidad problematica, teniendo
como problema general ¢, Cual es la relacidén entre la mercadotecnia y la fidelizacién
de los clientes en Tendencias Yeka S.R.L, La victoria, 20217 , asi mismo se planted
los siguientes problemas especificos determinados, ¢, Cual es la relacion entre la
mercadotecnia con la calidad y servicio en Tendencias Yeka S.R.L, La victoria,
20217, ¢, Cual esla relacion entre la mercadotecniay la satisfaccion en Tendencias
Yeka S.R.L, La victoria, 20217, ¢Cual es la relacion entre la mercadotecnia y la
fidelidad en Tendencias Yeka S.R.L, La victoria, 2021?.

El proyecto se justifico tedricamente, usando como sustento la metodologia
expuesta por Chandy, Johar, Moorman & Roberts (2021) mencionan que la
mercadotecnia es una disciplina que integra un conjunto de técnicas, en el cual
tiene como finalidad solucionar alguna necesidad ofreciendo un producto o servicio,
ademas de realizar una mejor comercializacién a través de ofertas y promociones
adecuadas, ademas de hacer una mejor distribucion teniendo como mayor alcance
hacia mas clientes cumpliendo con sus necesidades y estudiando el
comportamiento del mercado actual favoreciendo principalmente a las empresas.
Mientras que para la segunda variable Fidelizacion de Clientes, Cavusoglu,
Demirag, Jusuf, & Gunardi (2020) mencionan que la fidelidad del cliente se
determina con la relacion a una empresa siempre siendo posible el compromiso
para poder adquirir el bien o servicio, satisfaciendo las exigencias y gustos de los
clientes. Ademas, en la justificacion metodoldgica, la investigacion estaba

enfocada entre la relacion de la mercadotecnia y fidelizacion de los clientes para la



empresa Tendencias Yeka, La Victoria. Esto es debido a que en la empresa no
tenia un adecuado plan de marketing ya que se utilizaba poco las redes sociales y
no era tan conocido por algunos consumidores, provocando bajas ventas que
afectan econémicamente a la empresa. Se utilizaron encuestas hacia los clientes
para la recopilacion de datos e informacién, a fin de obtener y lograr mejores
resultados veraces ayudando también a otras empresas del mismo sector. Este
estudio tuvo como finalidad conocer la importancia de la mercadotecniay su manejo
adecuado dentro de una empresa, planificando, proponiendo asimismo empleando
las herramientas para fidelizar al cliente mejorando la productividad y rentabilidad
de la empresa. Por ultimo, en la justificacion practica, esta investigacion sera
usada como material de ayuda para todas las empresas que realicen ventas de
ropa el cual sirva como base para futuros emprendimientos. El material podra ser
utilizado por el publico en general interesado en el rubro empresarial, asi como
también otras entidades con respecto a la mercadotecnia y la fidelizacidn del cliente
en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021. El objetivo general de la presente
investigacion fue: Determinar la relacion entre la mercadotecnia y la fidelizacion de
los clientes en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021, de igual manera los
objetivos especificos fueron: (a) Determinar la relacién entre la mercadotecnia con
la calidad y servicio en Tendencias Yeka S.R.L, La victoria, 2021, (b) Determinar
la relacion entre la mercadotecnia y satisfacciéon en Tendencias Yeka S.R.L, La
victoria, 2021 y (c) Determinar la relacion entre la mercadotecnia y la fidelidad en
Tendencias Yeka S.R.L, La victoria, 2021. Por ultimo, la hipotesis general de la
investigacion fue: La mercadotecnia y la fidelizacién de clientes se relacionan
significativamente en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021, asi mismo las
hipétesis especificas fueron: (a) La mercadotecnia se relaciona significativamente
con la calidad y servicio en Tendencias Yeka, S.R.L, La Victoria, 2021., (b) La
mercadotecnia se relaciona significativamente con la satisfaccion en Tendencias
Yeka S.R.L, La Victoria, 2021 y (c) La mercadotecnia se relaciona

significativamente con la fidelidad en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.



ll. MARCO TEORICO

Con respecto a los estudios internacionales, De acuerdo a Biégas (2018)
su articulo tuvo como propoésito el indagar en que se relaciona la capacidad de
poder innovar en el marketing con el desempefio en las industrias brasilefias
dedicadas a la confeccién. El presente estudio fue de investigacion cuantitativa y
de tipo descriptiva, transversal. La técnica de recogida de datos se obtuvo mediante
encuestas a microempresas y macroempresas del rubro textil industrial de vestidos,
usando como software estadistico SmartPLS. Como conclusién se demostré que la
alta capacidad de innovar influye positivamente hacia la empresa tanto para el
mercado actual como economicamente, siendo necesario monitorear todas las
variables presentes en el desempefio. Por otro lado, Liang & Gao (2020)
mencionaron en su articulo, el objetivo de examinar las capacidades de la
mercadotecnia en relacion al desempefo en la empresa ademas de sus sistemas
de medicién al rendimiento y enfocarse en sus puntos especificos. Se tuvo como
muestreo a 1000 empresas. La metodologia aplicada se llevd a cabo con una
encuesta a gerentes senior de un total de 210 empresas en Irlanda, usando como
software el programa SPSS y modelado de ecuaciones estructurales AMO24.
Como conclusion si se usa como diagnéstico el sistema de medida de marketing
influird negativamente en el desempefio de la empresa, pero en caso contrario se
emplea para su amplitud si tendr& un mejor desempefio e impacto en una
organizacion. Segun Masudin, Restuputri, Wardana y Amallynda (2020) en su
articulo tuvieron como objetivo el identificar el resultado de la calidad de los clientes,
su fidelizacion y satisfaccibn en el area logistica para la empresa Kansei
Engineering que operan en Indonesia. Tipo estudio cuantitativo, se realizo
cuestionarios a los clientes o proveedores del area de logistica, se utilizé como
muestra a 30 personas. La técnica de la recogida de datos se hizo mediante las
métricas y variables usando el software SPSS. Como conclusion se demostrd en
los resultados de la investigacion, que los servicios del personal pueden tener una
influencia positiva en la fidelizacion de los clientes a través de cuan satisfecho
pueden estar con el servicio, por ello es necesario contratar y formar al personal
hasta realizarlos completamente. Soleimani, Ahmadi y Akbar (2021) en su articulo

tuvieron como objetivo averiguar el nivel de fidelidad de los clientes en los centros



deportivos. El informe se realizé con una muestra de 385 personas entre la edad
de 18 a 65 afios que fueron atendidos en 10 clubes de la ciudad de Teheran. La
recoleccion de datos fue mediante un formulario dividido en 3 partes: marketing
sensorial, valor percibido ademas lealtad conductual y actitudinal, la cual tuvo una
confiabilidad Alfa de Cronbach utilizando el método estadistico descriptivo.
Llegando a ser la conclusion que la compafia haga que el cliente no solo tenga
satisfaccion, sino que se debe sentir fidelizado, ya que a través de las encuestas
ellos tienen actitud positiva de transmitir buenas recomendaciones acerca de la
empresa deportiva, dando a entender que ellos pueden ser clientes fieles asimismo
lleguen a tener una mayor aportacion en el club que suelen ir. En relacién a los
estudios nacionales, Huaylla (2019) en su trabajo de investigacion, donde se tuvo
que analizar si existe relacion entre la mercadotecnia de los clientes y la
comunicacion integral, siendo su muestra 60 clientes, cuyo instrumento utilizado
fue un cuestionario. La metodologia de disefio fue no experimental, la cual tuvo
como conclusioén afirmativa, destacando que existe relacion entre la comunicacion
integral y mercadotecnia. Soto (2018) en su proyecto de tesis para la obtencion de
grado licenciado, por lo que el objetivo fue indagar diversos métodos de
mercadotecnia como el mejoramiento de captacion de futuros clientes y su
percepcion del negocio. La muestra fue a 50 clientes y se aplicé mediante
encuestas donde se averigu6 sobre los resultados, teniendo como metodologia
cuantitativa y no experimental, llegando a concluir que si existe relacion entre las
dos variables mencionadas. Desde otro punto de vista, Hidalgo (2017) en su
investigacion tuvo como principal objetivo implantar el uso de la mercadotecnia en
las ventas para mejorar la organizacion. Siendo la muestra de 60 clientes, a traves
de un cuestionario se recolectaron los datos. En cuanto al disefio fue
preexperimental, concluyendo que si se logra un incremento en las ventas gracias
a la mercadotecnia. De La Cruz (2019) en su proyecto para recibir el grado de
doctor, teniendo como objetivo la influencia en los procesos para la fidelizar a los
clientes representados por la calidad de la compafiia De La Cruz Romero S.R.L. La
metodologia de estudio que se empled fue tipo aplicada, nivel explicativo y disefio
no experimental. Ademas, la poblacién fue de 20 colaboradores y 50 clientes
teniendo como muestra un total de 44 clientes. La técnica fue a través de una

encuesta los cuales tuvo como instrumento dos cuestionarios. Se concluyo que una



constante promocion activa y mejora de servicios, serd proporcional con la
fidelizacion de los clientes, mostrando asi calidad y mejor desempefio del personal
en la empresa. Con relacion a la variable 1 sobre mercadotecnia, el estudio fue
abordado por (Alvarez, 2018) donde mencioné que La mercadotecnia es un medio
de desarrollo colectivo como también administrativo por el cual las personas
obtienen los productos y servicios requeridos a sus necesidades y deseos a traves
del intercambio y costo del producto. Ademas, esta muy presente en las personas
ya que se promueve este estilo de vida, lo cual implica diversas actividades como
el estudio de mercado, desarrollo del producto, fijacion de precios, publicidad y
ventas en general. Por otro lado, segun (Barragan y Rivera, 2020) refirié que: La
mercadotecnia es una serie de pasos en la cual se ofrece un servicio o producto,
relacionandose con el cliente y proponerle alguna oferta o promocion de acuerdo al
servicio o producto requerido con la finalidad de conseguir un mayor alcance y
namero de clientes, planeando una mejor distribucién y organizacion para cumplir
con toda la demanda del mercado actual y satisfacer las necesidades del cliente
durante todo el procedimiento de compra. Para (Alonso, Ramirez, Valdez Castillo
& Rodriguez, 2015, p.439) definen que: La mercadotecnia es la que permite
satisfacer los requerimientos de los clientes y sus necesidades con respecto a la
empresa, ya que se desarrollan diversas estrategias de comunicacion siendo
siempre coherentes con lo ofrecido y considerando como primera opcion, los
servicios ofrecidos por la institucién generando asi confianza entre sus principales

clientes.

Dimension 1. Producto: Epuran, Ivasciuc & Micu (2015) mencionaron que el
producto se establece como una pieza fisica produciéndose a grandes escalas con
cantidades especificas y también como un servicio ofrecido a las personas. Para el
autor el producto es un bien fisico el cual se ofrece a un mercado con la intencién
de complacer todos los requerimientos de los clientes y produciéndose conforme a
la demanda establecida por la empresa, para finalmente ser altamente competitivo

frente a la competencia por el producto o servicio brindado.

Dimension 2: Publicidad: Carrefio (2018) precis6 que la publicidad es una forma
de insertar el producto sofiado y deseado por el consumidor, la cual se encarga de

vender productos y servicios a través de la propaganda en diversos medios.



Ademas, la publicidad vende en todos los medios usando la fuerza de la palabra,
llegando directamente a los principales consumidores. Por otro lado, la publicidad
se encarga de difundir toda descripcién del producto o servicio con la intencién de
persuadir en la decisidbn de compra del consumidor, ya que incrementando el
consumo del mismo favorece a la empresa u organizacion econémicamente, sin

perder el contacto principalmente a través de las redes digitales.

Dimension 3: Precio: Gaca (2019) indic6 que es una cantidad de capital
caracterizandose por su valor y posterior adquisicion de un bien o servicio en
especifico. Por lo tanto, al referirse a los precios, éstos se determinan de acuerdo
al mercado y al cliente para la adquisicién del producto o servicio deseado. Tal
como menciona el autor el precio, es el valor a cambio de poder adquirir un bien y
servicio, ademas que garantizan de manera eficiente que cantidad desea comprar
del producto, tanto las empresas como los consumidores obtengan un mayor
beneficio aumentando asi la produccion de los productos o servicios conforme a la

demanda.

Calidad: Farias (2016) sostuvo como la perfeccion del producto, en la cual se busca
reducir al minimo los desperfectos que puede tener, siendo de mucho valor que
permite diferenciarse con respecto a otros, asimismo dando un gran valor al cliente
por la propiedad del producto. Para el autor menciona que la calidad es el estandar
mas alto que puede adquirir un producto cumpliendo con las necesidades y
requisitos del consumidor que permiten valorarla por sus propiedades.

Marca: segun (lzquierdo, Ayestaran & Garcia, 2018) definieron que, la marca
produce y se distingue de sus competidores por su exclusividad y al mismo tiempo
generar un valor para el cliente. Es una representacion de valor hacia el producto o
servicio dandole excelencia a la empresa y brindando una identidad Unica, potente
y fuerte a lo largo de los aflos conservando a la vez, la imagen que proyecta la

marca.

Empaque: Segun Simmonds y Spence (como se citd en Morton, 2018) acotaron
como la percepcion del consumidor que tiene sobre el producto en su compra, ya
gue crea expectativas y relaciones con caracteristicas visuales muy atractivas

brindadas en el empaque, captando e incrementando la atencién del consumidor



sobre el producto. Finalmente es muy util el disefio para diferenciar el producto

brindando un plus al consumidor.

Promocion: Segun Bambauer, Sachse & Massera ( como se cité en Colin, 2018)
nos dice que es la reduccion del precio del producto o servicio lo cual genera la
captaciéon de nuevos clientes obteniendo un mayor alcance en el mercado y
consiguiendo las metas establecidas por la empresa, aumentando asi las ventas
con diversas campafias ,mediante ofertas atractivas, beneficios y atributos a un
tiempo limitado, induciendo al cliente a una compra rapida para finalmente

entregarle el producto promocionado.

Medios de comunicacion: Segun los autores (Ramirez, Villalobos, Lay & Herrera,
2020) definieron que son una herramienta importante para obtener informacion o
conocimiento acerca de los acontecimientos de nuestro entorno. Se conoce la
realidad con la presencia de los medios de comunicacion concientizando asi a las
personas sobre el uso adecuado de la informacion recibida, e impactando en la vida
diaria de las mismas ademas de tener una mejor comprension sobre los hechos

acontecidos, estando siempre informados con la imparcialidad que se caracteriza.

Redes sociales: Segun Fuentes, et al. (como se cité en Valencia, Cabero, & Garay,
2021) indicaron que las redes sociales nos permiten comunicarnos veloz y de
manera eficiente con las personas, facilitando el acceso teniendo un contacto mas
cercano con el resto del mundo. Con lo referido del autor los medios digitales son
un sistema de comunicacion formado por el internet en el cual diversas personas y
empresas se conectan rapidamente ya sea por intereses en comun, sin la
necesidad de relacionarse fisicamente permitiendo que sea de mucha preferencia

por la mayoria de la poblacion.

Costo: Segun Tafur y Osorio (como se citd en Torres y Gonzalez, 2017) acotaron
gue el costo es un valor monetario que estad dirigido hacia la produccion o
distribucion de bienes ademas de servicios que utilizan las empresas para la
fabricacion de bienes tangibles. Lo mencionado por los autores, el costo es el
desembolso monetario para la produccion de un bien o servicio y posteriormente

sera vendido hacia futuros consumidores.



Competencia: Segun (Palermo,2021) expreso que es un mecanismo de operacion
del cual se requiere de mayor habilidad y fuerza de trabajo para poder organizarse,
obteniendo una mayor ventaja frente a los demas aumentando asi su capital. Segun
lo referido por el autor la competencia son aquellas habilidades y conocimientos
que se tiene para cumplir eficazmente una determinada tarea, el desempefiarse
eficientemente tratando de maximizar los recursos presentes y sobresalir a

diferencia del resto.

Oferta: Paz, Hernandez & Tamayo (2021) sefialaron que se define como la accion
cuando el consumidor desea adquirir el bien o servicio presentados en el sector y
venderlo en un valor especifico o0 modificado siendo mas bajo de lo habitual, que el
vendedor pone a la venta, con la finalidad de satisfacer y poner a disposicion las
necesidades de los consumidores esperando asi las empresas u organizaciones,

obteniendo su fidelizacién y motivando a los clientes a posteriores compras.

Con respecto a la segunda variable, Fidelizacion del cliente (Zamarrefio, 2020)
menciond que La fidelizacién de clientes esta estrechamente relacionada a la
percepcion de calidad y servicio, ya que su vinculacibn genera una conexion
positiva en el que la satisfaccion crea fidelidad, esta produce mas ventas a un
menor costo y, por lo tanto, aumenta la rentabilidad lo que otorga optimizar el
servicio. Segun (Equipo editorial, 2019) indicé que la fidelizacién esta compuesta
por la conducta del ser humano por 2 elementos: emocional (sentimiento que
carece hacia una marca), siendo esto una emocion que refleja hacia ella al realizar
negocios y actitud (es el comportamiento que hace por una marca) expresa el
porqué del intercambio entre el consumidor y la empresa. Para (Mesas, 2018)
menciond que es una manera de convertir al cliente en una persona fiel, que sea

frecuente su visita asimismo este recomiende a su circulo de red de amigos.

Dimension 4. Calidad y servicio: Szwarc citado en Nagui-Pour, Hossein,
Mohamadi y Mirfallah (2021) definieron que la calidad y servicio es muy importante
en la empresa ya que esta consolida la fidelidad del consumidor asimismo aporta
mayores ingresos, si esta una buena atencion hacia ellos la cual sera una actitud

positiva a su agrado sobre el producto o servicio adquirido.
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Dimension 5: Satisfaccion: Jahan et al como se citdé en Trevor (2020) expusieron
gue es un factor clave ademas es recomendable para generar utilidades, con la
finalidad de lograr tener una lealtad con ellos asimismo producir buenas
recomendaciones, repercutiendo en su grado de atencién si fue buena volveran a

contratar o comprar sus insumos.

Dimensidn 6: Fidelidad: (Ou et at cita del articulo de Monferrer, Moliner y Estrada,
2019) expresaron gque son emociones y perspectivas que manifiesta el consumidor
acerca del producto o servicio que requiera durante 3 procesos: antes, durante y
después de la compra. Esto sera de gran beneficio para averiguar si el cliente esta
satisfecho o no con la marca, si esta llegé a cubrir con sus necesidades, si esta
fuera positiva sera de gran aporte para la entidad ya que sera recomendado a sus

contactos

Seguridad: Vasic, Kilibarda y Kaurin (2018) acotaron que es un favor clave que
tienen los consumidores al realizar una transaccion de compra de sus productos o

servicios.

Capacidad de respuestas: Demuner, Becerril e Ibarra (2018) sefalaron que son las
acciones donde se evidencia la rapidez y cooperacion de la organizacion que se
realiza periédicamente para averiguar si son viables asimismo realizar una

retroalimentacion si en caso la necesita.

Fiabilidad: Séez (2017) menciond que es la exactitud y consistencia de los datos,
cuyo objetivo es analizar con precision y sin errores la informacién con una técnica

de recoleccion.

Valor percibido: (Rosa, Rondan y Diez, 2020) sefialaron que son conceptos o
informacion que el cliente solicita en diferentes empresas para hacer comparacion

y ver cual le conviene antes realizar alguna transaccion.

Expectativa: (Vila, 2020) menciond que es una probabilidad de que puede ser o0 no
real, es algo considerado que podria pasarse en un futuro cumpliendo una meta o

propasito.
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Experiencia: (Alcaide y Carlos, 2019) expresaron que es un paradigma la cual
genera el consumidor, esto busca la rentabilidad, fidelidad y conexién entre la

empresa con el cliente.

Captacion del cliente: (Baduy, Granda, Alarcon y Cardona, 2017) manifestaron que
el cliente se convierta en un ser potencial para la empresa, sean mas rentables y
gue el aporte que brindan sea de largo tiempo, el nuevo puede ser mas caro que el
existente, ya que requerird de nuevas necesidades asimismo considera un factor

clave gue es el costo, si le conviene o no.

Ventaja competitiva: (Azeem, Ahmed, Haider y Sajjad, 2021) sefialaron un mayor
atributo entre la competencia, esta podria ser en el precio o0 alguna particularidad

gue ayuda al producto que sea el mas destacado.

Recomendacion: (Carpela, 2018) manifesté que es una serie de experiencias que
atravesoO el consumidor con la organizacion, si tuvieron una buena satisfaccion
transmiten a su red de contactos la experiencia vivida y transmite buenas

referencias de la marca, generando una cadena de clientes satisfechos.
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lll. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

El presente estudio fue de tipo aplicada porque brindd informacion y
soluciono los problemas inmediatos e identificables para diversas areas en un
tiempo determinado dentro de una poblacion. Segun Rose, McKinley y Baffoe
(2020) sefialo que la investigacion aplicada esta orientada a resolver los problemas
y analizar profundamente con ayuda de conocimientos cientificos y tecnologicos

para la resolucion del problema en la sociedad.

Ademaés, fue cuantitativa lo cual se trat6 en recopilar y analizar nimeros con
la finalidad de comprobar teorias, realizar predicciones y medir objetivamente el
resultado final para la poblacion, permitiendo generalizar el estudio. De acuerdo a
los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionaron que cuantitativo
es lo cual representan varias etapas en el procedimiento. Asimismo, se inicia desde
una idea, luego los objetivos construyendo un marco teérico para posteriormente
determinar las variables y analizar lo obtenido mediante métodos estadisticos

finalizando con las conclusiones.

El nivel fue correlacional porque las variables se asociaron para poder medir
posteriormente su interaccién entre ambas. Asimismo, los autores Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014) acotaron que el estudio correlacional tiene como
finalidad el relacionar a dos 0 mas variables para un contexto en especifico.
Ademas, se realiza en primer lugar una medicion con cada una de ellas, luego

analizarlas y por ultimo establecer el vinculo entre ambas.

3.1.2. Disefo de investigacion

El disefio de estudio fue no experimental ya que no se realizé ninguna
alteracion en las variables y de esta manera sélo se observo el resultado de la
variable independiente asimismo de su resultado sobre las otras variables. Segun
los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) expresaron que en el estudio

no experimental se observa las situaciones ya presentes las cuales no son
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provocadas en la investigacion que se realiza. Ademas, las variables no pueden ser

manipuladas ya que hay un control directo sobre ellas y sus efectos.

Por otro lado, fue descriptiva, porque consistio en recoger las caracteristicas
y toda informacion de la poblacién estudiada, donde se describid precisamente las
situaciones y acontecimientos limitdndose Unicamente a la informacion recogida.
Con respecto a los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefalaron
como estudio descriptivo, el describir o especificar las situaciones dentro de un
grupo, pretendiendo medir la informacion recolectada més importante de los

conceptos y variables para posteriormente analizarlos.
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Mercadotecnia = variable cuantitativa = independiente. Escala

ordinal.

Variable 2: Fidelizacion de los clientes = variable cuantitativa = dependiente.

Escala ordinal.
3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacién:

El presente estudio estuvo constituido por un total de 50 consumidores
fidelizados correspondientes a la empresa Tendencias Yeka S.R.L; lo cual esa
cantidad se consider6 como poblacién de exploracién y fue requerida para la
recopilacion de datos. Segun Arias, Villasis y Miranda (2016) expresan que
poblacién es un grupo de individuos, los cuales formaran parte de la muestra

cumpliendo con una serie de requisitos para la investigacion.
Criterios de inclusion:

Las caracteristicas incluidas para que sean parte de la poblacion se basoé en
gue sean clientes frecuentes de la empresa y de género femenino, personas que

ya tengan afios realizando sus compras asimismo sean concurrentes.

Criterios de exclusion:
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Las personas que fueron excluidas de la poblacién eran aquellas que no

realizaron ninguna compra en la empresa.

3.3.2. Muestra:

Al respecto Arias, Villasis y Miranda (2016) indican que la muestra esta
representada por un pequefio conjunto de los habitantes donde se realizara la
investigacion. Ademas, los resultados de la poblacion serviran de inferencia para la
toma de muestra de la investigacion. Por consiguiente; del resultado de la
poblacion, se utiliz6 como muestra a los 50 clientes mas fidelizados de la empresa
Tendencias Yeka S.R.L, que se encontraron directamente relacionados con la

investigacion.
3.3.3. Muestreo:

En el presente informe se llevé a cabo un muestreo censal, puesto que se

tomé la misma totalidad de la poblacién al 100%, es decir a los 50 clientes.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
3.4.1. Técnica:

Ante ello Rose, McKinley y Baffoe (2020) mencionan que la encuesta explora
de manera general un tema especifico a un grupo de personas. De esa manera
representa los hallazgos que serviran la investigacion de acuerdo a las variables.
Para ello en el estudio se empleé la técnica de encuestas con el fin de reunir datos
acerca de la mercadotecnia y fidelizacion de 50 clientes en la empresa Tendencias
Yeka S.R.L.

3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos:

Se llevo a cabo mediante un formulario de preguntas, siendo un instrumento
de recoleccién de datos, brindando la facilidad de medir y estudiar la relacién que
existe entre las variables. De acuerdo a los indicadores de ambas, para el proyecto
se elaboraron 20 items, las cuales fueron 10 sobre mercadotecnia y 10 de

fidelizacion.
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3.4.3. Validez

El instrumento que se empled en el presente proyecto, estuvo sujeto a juicio
de expertos, los cuales fueron: Dr. Teodoro Carranza Estela, Dr. Rosel César Alva
Arce y Dr. César Eduardo Jiménez Calderon, dichos expertos revisaron
minuciosamente el contenido del cuestionario y dieron conformidad de validez con

su firma respectivamente.
3.4.4. Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento de investigacion es el grado que producen los
resultados en cuanto a la aplicacién repetida a un mismo individuo u obijeto.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Para poder determinar la confiabilidad del instrumento estudiado, se buscé a
diversos clientes que tengan caracteristicas parecidas a la muestra de estudio,
realizando una prueba piloto a 15 personas, cuyos datos ya obtenidos, fueron
procesados en el programa SPSS 26 para finalmente calcular el coeficiente
estadistico de fiabilidad (Alfa de Cronbach) obteniendo el valor 0.939 demostrando

asi su nivel de confiabilidad.

3.5. Procedimientos:

En la exploracion para la recoleccion de informaciéon de la empresa
Tendencias Yeka S.R.L. se prepar6 encuestas a los clientes, lo cual se solicito la
autorizacion de la gerente de la organizacion para dicha investigacion, de ese modo

aplicarlo. Se adjunta el documento de aceptacion en anexos.
3.6. Método de andlisis de datos:

Respecto al analisis de datos, se utilizé la informacion recolectada en el
programa SPSS, donde se obtuvo importantes datos para el estudio. Asimismo, se
empled en la estadistica descriptiva, observandose en datos numéricos (tablas).
Finalmente, en la estadistica inferencial fue a través de la prueba de correlacion de

Spearman generalizando y estableciendo la relacion entre ambas variables.

16



3.7. Aspectos éticos:

Los aspectos éticos de la investigacion se conllevaron con el uso adecuado
de las normas APA para realizacion de las referencias bibliogréaficas asimismo en
las citas con el apoyo de articulos, tesis tanto en inglés como en espafiol. Ademas,
se requiri6é el permiso de la empresa a la gerente para realizar el proyecto, con la
autorizacion de la disposicion del nombre y recolectar datos de los clientes sobre

las preguntas de las variables.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis Inferencial

4.1.1. Prueba de Hipotesis

Tabla 2. Interpretacion coeficiente de correlacion.

RANGO

RELACION

-0.914a-1.00
-0.76 a-0.90
-0.51a-0.75
-0.11a-0.50
-0.21a-0.10
0.00
+0.01a+0.10
+0.11 a +0.50
+0.51a+0.75
+0.76 a +0.90
+0.91a +1.00

Correlacién negativa perfecta
Correlacién negativa muy fuerte
Correlacién negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacién negativa débil

No existe Correlacion
Correlacién positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacién positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte
Correlacidn positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado,

1998.

Hipotesis General:

Ho: La mercadotecnia vy
significativamente en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.

la fidelizacibn de clientes no se

relacionan

H1: La mercadotecnia y la fidelizacion de clientes se relacionan significativamente
en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.

Significacion:

a. Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho

b. Sig > 0.05 entonces se acepta Ho
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Tabla 3. Correlacién entre las variables Mercadotecnia y Fidelizacion de los

clientes.
Correlaciones
FIDELIZACION DE
MERCADOTECNIA LOS CLIENTES

Rho de MERCADOTECNIA Coeficiente de correlacién 1,000 ,676™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de correlacion ,676™ 1,000

CLIENTES Sig. (bilateral) ;000
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Conforme a los resultados de la tabla 3 mediante el analisis de la
correlacion Rho de Spearman entre las variables, sefialé un resultado de 0.676
positivo y el valor Sig. (bilateral) = 0,01 < 0.05, donde se acepta la hipotesis alterna,
rechazando la hip6tesis nula e indicando que: La mercadotecnia y la fidelizacion de
los clientes se relacionan significativamente en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria,
2021. Afirmando, que a mayor uso de mercadotecnia en la empresa actuara
positivamente en la fidelizacion de los clientes, creandose mayores contactos en el

mercado asimismo ser recomendado.
Hipotesis Especifica 1:

Ho: La mercadotecnia no se relaciona significativamente con la calidad y servicio
en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.

H1: La mercadotecnia se relaciona significativamente con la calidad y servicio en
Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.
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Tabla 4. Correlacién entre las dimensiones Mercadotecnia con la Calidad y

Servicio.
Correlaciones
MERCADOTECNIA CALIDAD Y SERVICIO
Rho de MERCADOTECNIA Coeficiente de 1,000 , 710"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
CALIDAD Y Coeficiente de , 710 1,000
SERVICIO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo a la tabla 4 mediante el andlisis de la correlacion Rho
de Spearman entre las variables, sefial6 un resultado de 0.710 positivo y el valor
Sig. (bilateral) = 0,000 < 0.05, donde se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la
hipotesis nula, lo cual indica que: La mercadotecnia se relaciona significativamente
con la calidad y servicio en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.
Concluyéndose, que a través del uso de mercadotecnia, ésta actuara positivamente
con la calidad y servicio que brinda la empresa hacia sus consumidores, brindando

mayor informacion.
Hipotesis Especifica 2:

Ho: La mercadotecnia no se relaciona significativamente con la satisfaccién en
Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.

H1: La mercadotecnia se relaciona significativamente con la satisfaccion en
Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.
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Tabla 5. Correlacién entre las dimensiones Mercadotecnia y Satisfaccion.

Correlaciones

MERCADOTECNIA SATISFACCION
Rho de MERCADOTECNIA Coeficiente de 1,000 ,629™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
SATISFACCION Coeficiente de ,629" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De los resultados de la tabla 5, mediante el andlisis de la
correlacion Rho de Spearman entre las variables se determin6 un resultado de
0.629 positivo y valor Sig. Bilateral = 0,000 < 0.05, donde se acepta la hipotesis
alterna, rechazando la hipdtesis nula, e indicando que la mercadotecnia se
relaciona significativamente con la satisfaccion en Tendencias Yeka S.R.L, La
Victoria, 2021. Por lo cual, se identific6 que a través del uso de mercadotecnia

generara una mayor satisfaccion hacia los clientes.
Hipotesis Especifica 3:

Ho: La mercadotecnia no se relaciona significativamente con la fidelidad en
Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.

H1: La mercadotecnia se relaciona significativamente con la fidelidad en
Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021.
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Tabla 6. Correlacién entre las dimensiones Mercadotecnia y Fidelidad.

Correlaciones

MERCADOTECNIA FIDELIDAD
Rho de MERCADOTECNIA  Coeficiente de 1,000 ,523"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
FIDELIDAD Coeficiente de ,523" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: En la tabla 6, sefial6 mediante los analisis de la correlacion Rho de

Spearman entre las variables un resultado de 0.523 positivo y el valor Sig. (bilateral)

= 0,01 < 0.05, donde se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula,

lo cual indica que: La mercadotecnia se relaciona significativamente con la fidelidad

en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021. Por lo cual, se destac6 que a través

del uso de mercadotecnia contribuird positivamente en la fidelidad asimismo seran

frecuentes en la empresa.
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4.2. Andlisis Descriptivo

Tabla 7. Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimensiéon Producto.

PRODUCTO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 4 8,0 8,0 8,0
INDIFERENTE 15 30,0 30,0 38,0
DE ACUERDO 18 36,0 36,0 74,0
TOTALMENTE DE 13 26,0 26,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Interpretacién: Segun la tabla 7, detalldndose lo obtenido de la dimensién
Producto. En donde 50 clientes fueron encuestados y del cual se obtiene que del
100% de los consumidores analizados indica que: 36% manifestd que esta de
acuerdo con el producto. Mientras que, el 30% se mostré indiferente, del mismo
modo el 26% expresaron que estaban totalmente de acuerdo con el producto. Por

ultimo, un 8% indico que estaban en desacuerdo.

Tabla 8. Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimension Publicidad.

PUBLICIDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido EN DESACUERDO 4 8,0 8,0 8,0
INDIFERENTE 18 36,0 36,0 44,0
DE ACUERDO 21 42,0 42,0 86,0
TOTALMENTE DE 7 14,0 14,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Interpretacion Segun la tabla 8, detallandose lo obtenido de la dimensidn
Publicidad. En donde 50 clientes fueron encuestados y del cual se obtiene que del
100% de los consumidores analizados indica que: 42% manifestd que esta de
acuerdo con la publicidad. Mientras que, el 36% se mostro indiferente, del mismo
modo el 14% expresaron que estaban totalmente de acuerdo con la publicidad. Por

ultimo, un 8% indico que estaban en desacuerdo.
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Tabla 9. Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimensién Precio.

PRECIO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 2 4,0 4,0 4,0
INDIFERENTE 8 16,0 16,0 20,0
DE ACUERDO 29 58,0 58,0 78,0
TOTALMENTE DE 11 22,0 22,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Interpretacién: En la tabla 9 se detalla lo obtenido de la dimensién Precio. En

donde 50 clientes fueron encuestados y del cual se obtiene que del 100% de los

consumidores analizados indica que: 58% manifesté que esta de acuerdo. Mientras

que, el 22% estaban totalmente de acuerdo, del mismo modo el 16% se mostré

indiferente. Por ultimo, un 4% indico que estaban en desacuerdo.

Tabla 10. Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimension Calidad y

Servicio.
CALIDAD Y SERVICIO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 3 6,0 6,0 6,0
INDIFERENTE 9 18,0 18,0 24,0
DE ACUERDO 24 48,0 48,0 72,0
TOTALMENTE DE 14 28,0 28,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Interpretacién: En la tabla 10 se detalla lo obtenido de la dimension Calidad y

servicio. En donde 50 clientes fueron encuestados y del cual se obtiene que del

100% de los consumidores analizados indica que: 48% manifestd que esta de

acuerdo. Mientras que, el 28% estaban totalmente de acuerdo, del mismo modo el

18% se mostro indiferente. Por ultimo, un 6% indico que estaban en desacuerdo.

24



Tabla 11. Distribucién de la frecuencia de datos sobre la dimensidon Satisfaccion.

SATISFACCION
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 1 2,0 2,0 2,0
DESACUERDO

EN DESACUERDO 1 2,0 2,0 4,0
INDIFERENTE 14 28,0 28,0 32,0
DE ACUERDO 25 50,0 50,0 82,0
TOTALMENTE DE ACUERDO 9 18,0 18,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Interpretacién Segun la tabla 11, detallandose lo obtenido de la dimensién
Satisfaccién. En donde 50 clientes fueron encuestados y del cual se obtiene que
del 100% de los consumidores analizados indica que: 50% manifestd que esta de
acuerdo con la satisfaccion. Mientras que, el 18% estaban totalmente de acuerdo
con la satisfaccion, del mismo modo el 2% se mostro indiferente. Por dltimo, un 2%

indico que estaban en desacuerdo.

Tabla 12. Distribucién de la frecuencia de datos sobre la dimensién Fidelidad.

FIDELIDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 3 6,0 6,0 6,0
INDIFERENTE 13 26,0 26,0 32,0
DE ACUERDO 21 42,0 42,0 74,0
TOTALMENTE DE 13 26,0 26,0 100,0
ACUERDO
Total 50 100,0 100,0

Interpretacién Segun la tabla 12, detallandose lo obtenido de la dimensién
Fidelidad. En donde 50 clientes fueron encuestados y del cual se obtiene que del
100% de los consumidores analizados indica que: 42% manifestd que esta de
acuerdo con la fidelidad. Mientras que, el 26% estaban totalmente de acuerdo con
la fidelidad, del mismo modo el 26% se mostro indiferente. Por dltimo, un 6% indico

gue estaban en desacuerdo.
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V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion fue Determinar la relacion entre la
mercadotecnia y la fidelizacion de clientes en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria,
2021. Por medio del estudio se determina que existe una relacion positiva
considerable lo cual se indica en la tabla de rangos Rho Spearman con las variables
mercadotecnia y fidelizacion de los clientes. Con respecto a los resultados que se
obtuvo a través del nivel de correlacién Rho Spearman, se alcanzé obtener 0.676
y con nivel de significancia de 0.000, implicando asi que se acepta la hipétesis
alterna y rechazando la hip6tesis nula. Soto (2018) propuso que los métodos de
mercadotecnia mejoran en la captacion a futuros clientes ayudando a obtener
mayor rentabilidad y posicionamiento en el mercado empresarial ofreciendo sus
productos o servicios, de manera mas directa hacia los consumidores. Por otro
lado, la fidelizacién de los clientes es un nexo importante entre la empresa con el
publico consumidor ya que de esa manera tienen una mayor percepcion de la
misma obteniendo asi un mayor alcance de liderazgo dentro de la competencia. Asi
mismo el estudio internacional de Biégas (2018) tuvo como objetivo el brindar un
mejor producto a través de la innovacion en el marketing para la captacion de
clientes. Se concluye que mientras mas alta sea la innovacion en los productos, su
desemperio influirda positivamente en los clientes siendo fidelizados con un

constante monitoreo.

El primer objetivo especifico de la investigacion fue Determinar la relacion
entre la mercadotecnia con la calidad y servicio en Tendencias Yeka S.R.L, La
victoria, 2021. Por medio del estudio se determina que existe una correlacion
positiva entre la variable mercadotecnia con la dimension calidad y servicio. Al
respecto con los resultados que se logré6 mediante el nivel de correlacion Rho
Spearman, se alcanzé a obtener 0.710 y con nivel de significancia de 0.000,
implicando asi que se acepte la hipétesis alterna y rechazando la hipotesis nula.
Entre los resultados comprendidos por De La Cruz (2019) expreso que, a través del
efecto de calidad y servicio de la compafia, se obtuvo una mayor satisfaccién entre
los compradores, asi mismo demostrando que a través de constantes promociones
y mejora de servicio se mantiene la fidelizacién de los clientes ademas del buen

desemperio de los colaboradores permitiendo lograr un gran beneficio para ambas
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partes. Asi mismo comparando los resultados por otros autores como Liang y Gao
(2020) quien plantea como objetivo el examinar todas las capacidades de la
mercadotecnia con relaciéon al desempefio de la empresa midiendo su rendimiento
concluyendo que la mercadotecnia no puede emplearse como un prondstico ya que
afectara a la empresa y por el contrario aplicarlo como soporte para obtener un

mejor rendimiento y servicio de calidad.

El segundo objetivo de la investigacion fue Determinar la relaciéon entre la
mercadotecnia y la satisfaccion en Tendencias Yeka S.R.L, La victoria, 2021 y de
acuerdo a los resultados que se obtuvo a través del nivel de correlacion Rho
Spearman, se alcanzé obtener 0.629 y teniendo como nivel de significancia de
0.000, determinando que si existe relacion en ambas dimensiones. Dichos
resultados estadn comprendidos por Masudin, Restuputri, Wardana y Amallynda
(2020) los cuales manifestaron que el impacto de un buen servicio hacia los clientes
brinda una completa satisfaccion ofrecida por la empresa, cubriendo con todos sus
requerimientos y necesidades presentados por el personal altamente calificado. Es
por ello que los colaboradores juegan un papel importante, ya que mantienen un
contacto directo con los clientes generando asi una mayor confianza y plena
satisfaccion del cliente, creando una estrategia para la permanencia de los mismos
en la empresa. Por otro lado, el estudio realizado por Moreno (2019) se obtuvo en
la investigacion los resultados del objetivo en el cual se averigué sobre la
satisfaccion del servicio que ofrecia la empresa, teniendo como coeficiente de
correlacion 0.77 siendo esto un indice positivo en el cual los clientes se encuentran
satisfechos. Para lograr una mejor satisfaccion del cliente se debe tener en cuenta:
optimizar los procesos de compra, brindar un buen servicio y garantizar una mejor

expectativa en sus necesidades.

El tercer objetivo especifico de la investigacion consistio en Determinar la
relacién entre la mercadotecnia y fidelidad en Tendencias Yeka S.R.L, La victoria,
2021, con respecto a los resultados que se obtuvo con ayuda del nivel de
correlacion Rho Spearman, se alcanz6 obtener 0.523 y con nivel de significancia
de 0.000, determinando que si existe relaciébn en ambas dimensiones. Soleimani,
Ahmadiy Akbar (2021), mencionan que la fidelidad es un gran aporte en la empresa

ya que los clientes transmiten su experiencia como su percepcion hacia su entorno
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mas cercano de los servicios y productos brindados por la empresa, siendo esto un
factor positivo para la mejora continua asimismo la captacion de futuros clientes.
Ademas, la mercadotecnia ayuda a una mayor difusion de la marca presentada por
la organizacién, llegando a tener visibilidad en las redes sociales de manera rapida
y eficaz. En otro orden de ideas, Guzman (2014) rescat6é en su investigacion un
incremento en la fidelizacion de su publico luego de haber optado en implementar
diferentes estrategias de marketing en la empresa. Dentro del proyecto se aprobé
la hipétesis alterna: La fidelizacion antes de aplicar el marketing relacional es menor
gue después de aplicarla. Teniendo como conclusién que la organizacion ha ido
teniendo clientes fidelizados asimismo amplié su cartera, por lo cual se adapté a
los constantes cambios tecnolOgicos para tener mejor comunicacion acerca de la
marca o cualquier requerimiento, siendo esto un plus para la entidad donde no solo

priorizan al consumidor sino también a los beneficios que ofrecen.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

El objetivo general consistid en determinar que la mercadotecnia se relaciona con
fidelizacion de los clientes en Tendencias Yeka S.R.L, La Victoria, 2021; se
encontré que el nivel de significancia es 0.000 siendo inferior a 0.05, demostrando
asi que se acepta la hipotesis alterna. Por ello, existe una correlacibn con ambas
variables con el factor Rho Spearman= 0.676 interpretando que es una correlacion

positiva entre las variables estudiadas.
Segunda:

Con respecto a la relacion de la mercadotecnia con calidad y servicio en Tendencias
Yeka S.R.L, La Victoria, 2021; se determin0 que ambas se relacionan
significativamente. A partir de la evidencia se encontré una correlacion positiva
Rho= 0.710, teniendo un valor de significancia de 0.000 siendo inferior a 0.05
aceptando la hipotesis alterna y rechazando la nula. Por lo tanto, es de suma
importancia el brindar un buen servicio de manera que favorezca siempre a la

organizacion.
Tercera:

Por otro lado, se determiné que si se relaciona significativamente la mercadotecnia
con la satisfaccion dentro de la empresa Tendencias Yeka S.R.L., La Victoria, 2021.
Este resultado permite que a través del analisis de correlacion de muestra 0.629
con un total de 50 clientes encuestados, se demuestra claramente que, al tener un
correcto uso de la mercadotecnia, logrando asi que los clientes puedan sentirse

satisfechos y teniendo un papel fundamental dentro de la organizacion.
Cuarta:

Se pudo determinar que la mercadotecnia si se relaciona significativamente con la
fidelidad en Tendencias Yeka S.R.L., La Victoria, 2021, rechazando asi la hipotesis
nula y aceptando la hipétesis alterna. Por lo tanto, con esta informacion obtenida
se deduce que el cliente se sentira fidelizado al conocer tanto sus preferencias y

necesidades, con el avance del marketing que se emplee en la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a Tendencias Yeka S.R.L desarrollar e invertir en un mejor
contenido en sus redes sociales interactuando constantemente con los clientes y
ofrecerles diversidad y calidad en sus productos. Ademas, se podria implementar
un stock por cada coleccién revelada permitiendo crear expectativas altas, ya que
son productos Unicos y exclusivos dentro del mercado con el objetivo de fidelizar a

los clientes e incrementando las ventas de manera significativa.

Segunda: Se sugiere al area de mercadotecnia implementar en sus plataformas
digitales las promociones y descuentos especiales en relacion al precio atrayendo
asi de manera directa a las personas, mejorando la atencion en las plataformas de
con sus sugerencias y/o reclamos, permitiendo asi obtener una mejor experiencia
en sus compras. Asimismo, detallar todos los productos ofrecidos de manera

practica haciendo saber a detalle al cliente el producto que esta comprando.

Tercera: De igual forma, se sugiere a Tendencias Yeka S.R.L. implementar el uso
de mercadotecnia para brindar informacién y estar en comunicacion permanente
con su publico para que asi se sientan satisfechos y formen parte de la empresa.
Teniendo en cuenta de acuerdo a la base de datos obtenida, si se aprovecha la
utilizacién de las redes sociales o el internet, los consumidores se mantienen al

tanto en cuanto a los nuevos productos o servicios que la marca presenta.

Cuarta: Finalmente, se recomienda a Tendencias Yeka S.R.L. fidelizar a los
clientes en cuanto a descuentos, promociones no solo de manera presencial sino
virtual para que puedan ser clientes constantes. Si bien es cierto, a raiz de la
pandemia diversas empresas asimismo este negocio se vieron afectados por la
falta de conocimiento en Mercadotecnia, por ello se sugiere estar constantemente
actualizado en la tecnologia, utilizar los medios digitales ya que a través de ello la

poblacion esta al pendiente de cualquier informacion.
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ANEXOS

ANEXO 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

A ITEMS
. DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES 2 o NIVELES "
CION CONC U OPERACIONAL POSICION N° DE ITEM MEDICION
Es el medio por el cual se Se va a elaborar un total Calidad P1 1
d.esarrolla una forma de d.e 10 preguntas,de tipo Producto Marca P2 1
vida y se hace llegar a Ifj\ L|ker'F que estaran Empaque P3 1
gente. La mercadotecnia relacionadas con las > — b2 1 1= Muy en
implica un gran nimero de | dimensiones de romocion
Mercadotecnia | actividades, incluyendo mercadotecnia, los cuales Medios de P5 1 desacuerdo
investigacion de mercados, | Son: producto, publicidad | pyplicidad comunicacion
desarrollo de producto, y precio. El cuestionario Redes sociales P6 1
iStribucid ici que se realizara serd
O | e o Coso__ > R
personales [...] etc. la empresa Tendencias Precio Competencia P ! desacuerdo
(Alvarez, 2018). Yeka. Oferta P9 2
P10 0
La fidelizacion de clientes Se va a elaborar un total . P11 3=
esta estrechamente de 10 preguntas de tipo Seguridad P12 2 R
i i 3 Calidad Indiferente
reIaC|on.a’da ala . leer’F que estaran fa y Capacidad de P13 1 D
percepcion de calidad y relacionado con las Servicio
L . . respuestas
servicio, ya que su dimensiones de — |
. Iy A Fiabilidad P14 1
vinculacion genera una Fidelizacion de los _ 4=De
Fidelizacidn de conexién positiva en el clientes, los cuales son: Valor percibido P15 1 N
los clientes que la satisfaccion crea captacion del cliente, Satisfaccion Expectativa P16 1 acuerdo A
fidelidad, esta produce ventaja competitiva y Experiencia P17 1
mas ventas a un menor recomendacion. El — L
costo or lo tanto cuestionario que se Captacion del P18 1
Y, P - brionario que. cliente 5=Muy de
aumenta la rentabilidad lo | realizard sera aplicado a Ventai P19 acuerdo
que otorga optimizar el los clientes de la empresa | Fidelidad entaja - 1
servicio. (Zamarrefio, Tendencias Competitiva
2020). Yeka. Recomendacién P20 1

Fuente: Elaboracién propia




ANEXO 2
MATRIZ DE CONSISTENCIA

PLANTEAMIENTO DEL

BJE OTE BLE DIME E DICADORE ETODOLOGI.
PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES IMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Tipo de

investigacion:
éCudl es larelacién entre la | Determinar la relacién entre la ) o 1.Calidad Aplicada
mercadotecnia y  la | mercadotecnia y la fidelizacién | L@ mlercadlotecnla yla f'dTI'Zac'on 2 Marca
 Jaligami 4 ; i i de los clientes se relacionan
fidelizacion .de los clientes s:kal‘os RclLler:;e\jicigri:e;g;;aas significativamente en Tendencias Vi Producto 3.Empaque Nivel: Descriptivo-
en Tendencias Yeka S.R.L., S T ek N MERCADOTECNIA | Publicidad 4.Promocién Correlacional
La Victoria, 20217 eka S.R.L., La Victoria, 2021 ) 5 . S

’ Precio .Medios de comunicacién
6.Redes sociales PR

PROBLEMAS ) ) 7 Costo !)lsen: de. ’

P i investigacion:
ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS 8.Competencia No Exoorimantal
éCudl es larelacion entre la 9.0ferta P
mercadotecnia con la | Determinar la relacion entre | H1: La mercadotecnia con la
calidad y servicio en|la mercadotecnia con la | calidad y servicio se relacionan Enfoque:
Tendencias Yeka S.R.L, La | calidad y servicio en | significativamente en Tendencias Cuantitativo

ictori ? i Yeka S.R.L., La Victoria, 2021.
Victoria, 20217 Ten(?lenu'as Yeka S.R.L,, Calidad v | 1.Seguridad boblacién:

La Victoria, 2021. . ; ' I V2 Servicio 2. Capacidad de Respuestas 50 clien';es de
éCudl es larelacion entre ] . 2. 2 .,merca otecnia y ° FIDELIZACION DE 3. Fiabilidad Tendencia Yeka
la mercadotecnia y la Determinar la relacién entre sfa\tls.fécu.on se reIaC|on.an LOS CLIENTES Satisfaccion 4. Valor percibido
<atisfaccion en la  mercadotecnia y la | significativamente en Tendencias 5. Expectativa SR.L

. satisfaccion  en Tendencias | Yeka S.R.L., La Victoria, 2021. I 6. Experienci
Tendencias Yeka S.R.L., o Fidelidad - EXperiencia - Muestra:
La Victoria, 2021? Yeka S.R.L., La Victoria, 2021. 7. Captacion del cliente 50 clientes de
H, La mercadotecnia y Ia 8. Ventaja Competitiva .
3 ., Tendencia Yeka
o . ) . fidelidad se relacionan 9. Recomendacion
éCudl es la relacién Determinar la relacién entre | " icati : Tendenci S.R.L
entre la mercadotecnia | la  mercadotecnia y  la significa |vamen. e er.1 endencias
y la fidelidad en fidelidad en Tendencias Yeka | Yeka S.R.L., La Victoria, 2021. L
Tendencias Yeka S.R.L., | S.R.L., La Victoria, 2021. Técnica e
instrumento:

La Victoria, 20217

Cuestionario




OBJETIVO: Determinar la relacion entre la mercadotecnia y la fidelizacion de los clientes

ANEXO 3
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

YEKA S.R.L., LA VICTORIA, 2021

CUESTIONARIO

en Tendencias Yeka S.R.L., La Victoria, 2021.

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en

el espacio que crea conveniente, segin el numero que le corresponda a cada alternativa

gue muestra a continuacion.

MERCADOTECNIA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN TENDENCIAS

TOTALMENTE EN EN INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE ’
DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO
1 2 3 4 5 ‘
VALORACION
ITEM PREGUNTA 2 13 |4 5
1 La empresa se distingue de una buena calidad en sus productos.
2 La marca es reconocida por los clientes en el mercado.
3 La empresa cuenta con un producto innovador para sus clientes.
4 La promocion ofrecida de los productos en las redes sociales es suficiente para
los clientes.
5 La publicidad en las redes es suficiente para captar clientes.
6 La empresa tiene un buen alcance de los productos en las redes sociales.
7 El costo de los productos es accesible para el cliente.
8 La empresa muestra una ventaja superior a comparacion de la competencia.
9 Los productos ofrecen ofertas frecuentemente para beneficio del cliente.
10 En la empresa el precio de sus productos ofertados son accesibles.
11 Usted considera que el personal de la empresa le brinda confianza en la atencion.
12 La empresa le brinda confianza en los productos que le ofrece.
13 Coémo califica el tiempo de atencién en la empresa.
14 La empresa responde eficazmente las quejas y reclamos.
15 Percibe una buena satisfaccion en el producto.
16 La empresa Tendencias Yeka supera sus expectativas como cliente.
17 Su experiencia con los productos y servicios de la empresa fueron satisfactorias.
18 | Tendencias Yeka cuenta con un desarrollo auténtico de su marca para atraer
clientes.
19 La empresa le brinda mayores promociones y descuentos que su competencia.
20 Usted estaria dispuesto a recomendar los productos de la empresa a su entorno.

iGracias por su colaboracién




ANEXO 4

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA”

CONSENTIMIENTO INFORMADO

GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA TENDENCIAS YEKA. S.A.C -
DISTRITO LA VICTORIA

HACE CONSTAR:

Que, la Srta. Alessandra Gonzales Pamo, identificada con DNI N°
77438848 y la Srta. Yahaira Genna Maria Vega Altamirano identificada con DNI N°
73760941, ambas estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo, Sede Lima Norte, tienen la autorizacién para aplicar los
instrumentos de recojo de informacion dirigido a los clientes de la empresa, con
respecto a su trabajo de investigacion cuyo titulo se denomina “Mercadotecnia y

Fidelizacion de los clientes en Tendencias Yeka S.R.L., La Victoria, 2021”.

Se expide la presente solicitud de la persona interesada, para fines que estime
conveniente.

Atentamente

o

<L/J/ La Victoria, 9 de junio del 2021.

Jess(d [zet Rlvera Apaza

Gerente General

C.C PARQUE CANEPA TDA 168 - JR. HUANUC O 1757, LA VIC TORIA
CEL: 959 717 551
Contacto: Yekorel6@gmail.com

Facebook:Yekamoda.pe Instagram: @yekamoda.pe



ANEXO 5

ESTADISTICA DE FIABILIDAD

Tabla 1.

Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,939 20




ANEXO 6

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacién: “MERCADOTECNIA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN TENDENCIAS YEKA S.R.L., LA VICTORIA, 2021”

Apellidos y Nombres del investigador: GONZALES PAMO, ALESSANDRA Y VEGA ALTAMIRANO, YAHAIRA GENNA MARIA

Apellidos y Nombres del experto: DR. CARRANZA ESTELA, TEODORO

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE | CUMPLE | /SUGERENCIAS
Calidad La empresa se distingue de una buena calidad en sus productos X
PRODUCTO Marca La marca es reconocida por los clientes en el mercado X
Empaque La empresa cuenta con un producto innovador para sus clientes X
Promocién La promocioén ofrecida de los productos en las redes sociales es suficiente para los clientes X
1= Muy en
Medios de La publicidad en las redes es suficiente para captar clientes X
MERCADOTECNIA PUBLICIDAD comunicacion | | desacuerdo
Redes sociales La empresa tiene un buen alcance de los productos en las redes sociales X
Costo El costo de los productos es accesible para el cliente 2= En desacuerdo X
Competencia La empresa muestra una ventaja superior a comparacion de la competencia X
PRECIO 3= Indiferente
Los productos ofrecen ofertas frecuentemente para beneficio del cliente X
Oferta En la empresa el precio de sus productos ofertados son accesibles 4= De acuerdo X
Usted considera que el personal de la empresa le brinda confianza en la atencién X
Sequridad 5= Muy de acuerdo
CALIDAD Y egurida La empresa le brinda confianza en los productos que le ofrece X
SERVICIO Capacidad de Coémo califica el tiempo de atencién en la empresa X
respuestas
Fiabilidad La empresa responde eficazmente las quejas y reclamos X
| i Percibe una buena satisfaccion en el producto X
FIDELIZACION DE Valor percibido
LOS CLIENTES SATISEFACCION Expectativa La empresa Tendencias Yeka supera sus expectativas como cliente X
Experiencia Su experiencia con los productos y servicios de la empresa fueron satisfactorias X
Captacion del cliente Tendencias Yeka cuenta con un desarrollo auténtico de su marca para atraer clientes X
EIDELIDAD Ventaja competitiva La empresa le brinda mayores promociones y descuentos que su competencia. X
Usted estaria dispuesto a recomendar los productos de la empresa a su entorno X

Recomendacion

Firma del experto:

" §
DR.TEOD: ZA TELA
"\\‘ EN AD! ISTRACION

CLAD 08171

Fecha: 09 /06 /2021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: “MERCADOTECNIA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN TENDENCIAS YEKA S.R.L., LA VICTORIA, 2021”

Apellidos y Nombres del investigador: GONZALES PAMO, ALESSANDRA Y VEGA ALTAMIRANO, YAHAIRA GENNA MARIA

Apellidos y Nombres del experto: DR. CARDENAS SAAVEDRA, ABRAHAM

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES

SATISFACCION

Valor percibido

Percibe una buena satisfaccion en el producto

Expectativa

La empresa Tendencias Yeka supera sus expectativas como cliente

Experiencia

Su experiencia con los productos y servicios de la empresa fueron
satisfactorias

FIDELIDAD

Captacion del
cliente

Tendencias Yeka cuenta con un desarrollo auténtico de su marca
para atraer clientes

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Si NO OBSERVACIONES /
CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Calidad La empresa se distingue de una buena calidad en sus productos o
Marca La marca es reconocida por los clientes en el mercado o
PRODUCTO - -
Empaque La empresa cuenta con un producto innovador para sus clientes S
Promocion La promocién ofrecida de los productos en las redes sociales es ; —_——
suficiente para los clientes Likert Ordinal: S
Medios de La publicidad en las redes es suficiente para captar clientes o
MERCADOTECNIA PUBLICIDAD comunicacion 1= Muy en
Redes sociales La empresa tiene un buen alcance de los productos en las redes o
sociales desacuerdo .
Costo El costo de los productos son accesibles para el cliente /
Competencia La empresa muestra una ventaja superior a oomparacipn de la 2=En i
PRECIO competencia desacuerdo
Los productos ofrecen ofertas frecuentemente para beneficio del
Oferta cliente v
En la empresa el precio de sus productos ofertados son accesibles 3= Indiferente /
\ El personal de la empresa le brinda confianza en la atencion /
Seguridad 4= De acuerdo
La empresa le brinda confianza en los productos que le ofrece 7
CALIDAD Y | Capacidad de | Eltiempo de atencién en la empresa es el adecuado /
respuestas 5= Muy de
SERVICIO e
Fiabilidad La empresa responde eficazmente las quejas y reclamos acuerdo /
4
S

Ventaja La empresa le brinda mayores promociones y descuentos que su
competitiva competencia.
Recomendacion Recomendaria los productos de la empresa a su entorno

Firma del experto:

Fecha: 24 /0672021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacién: “MERCADOTECNIA Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN TENDENCIAS YEKA S.R.L., LA VICTORIA, 2021”

Apellidos y Nombres del investigador: GONZALES PAMO, ALESSANDRA Y VEGA ALTAMIRANO, YAHAIRA GENNA MARIA

Apellidos y Nombres del experto: DR. ALVA ARCE, ROSEL CESAR

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBSERVACIONES
/ SUGERENCIAS
Calidad La empresa se distingue de una buena calidad en sus productos X
Marca La marca es reconocida por los clientes en el mercado X
PRODUCTO Empaque La empresa cuenta con un producto innovador para sus clientes X
Promocidn La promocidn ofrecida de los productos en las redes sociales es suficiente para X
los clientes
Medios de La publicidad en las redes es suficiente para captar clientes X
PUBLICIDAD comunicacién
MERCADOTECNIA Redes sociales La empresa tiene un buen alcance de los productos en las redes sociales 1= Muy en X
Costo El costo de los productos son accesibles para el cliente desacuerdo X
Competencia La empresa muestra una ventaja superior a comparacion de la competencia X
PRECIO Los productos ofrecen ofertas frecuentemente para beneficio del cliente 2= En desacuerdo X
Oferta
En la empresa el precio de sus productos ofertados son accesibles X
Usted considera que el personal de la empresa le brinda confianza en la atencion 3= Indiferente X
Seguridad
La empresa le brinda confianza en los productos que le ofrece X
Capacidad de Como califica el tiempo de atencion en la empresa 4= De acuerdo X
CALIDAD Y SERVICIO | rocuestas
Fiabilidad La empresa responde eficazmente las quejas y reclamos X
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES Valor percibido Percibe una buena satisfaccién en el producto 5= Muy de X
SATISFACCION
Expectativa La empresa Tendencias Yeka supera sus expectativas como cliente acuerdo X
Experiencia Su experiencia con los productos y servicios de la empresa fueron satisfactorias X
Captacidn del cliente | Tendencias Yeka cuenta con un desarrollo auténtico de su marca para atraer X
clientes
Ventaja competitiva La empresa le brinda mayores promociones y descuentos que su competencia. X
FIDELIDAD
Recomendacion Usted estaria dispuesto a recomendar los productos de la empresa a su entorno X

z

Firma del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César

Lic. En Administracion. CLAD 14501

Fecha: 25 /06 /2021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variable




ANEXO 7
BASE DE DATOS DE LA MUESTRA DE ESTUDIO

MERCADOTECNIA

PRODUCTO

PUBLICIDAD

PRECIO

1. Laempresa 2 Lamarca
se distingue dees reconocida
una buena  [porlos
calidad en sus [clintes enel
productos  [mercado

3. Laempresa
cuenta contn
producto
inovador para
5US Clintes.

4, La promacion

ofiecida de los
productos enlas
edes sociales es
suficiente para os
clientes.

6. La empresa
iene un buen
alcance delos
prodctos enlas
edes sociales.

5. La publidad
enas redes es
suficiente para
captar clientes.

7.l costo delos
roductos es
accesible para el
ciente

8, La empresa
muestrauna
\ventaja Superior a
comparacidn de a
competencia.

9. Los productos
ofrecen ofertas
frecuniemente
para benefcio el
clinte

10, Enla empresael
precio de sus
productos ofertados
sonacceshles.

SATISFACCION

16.Laempresa
Tendencias Yeka
SUperasus
expectativas como
clente

17. Su experiencia
conlos productos y
Senviios dela
empresa fueron
satsfactorias.
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