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Resumen

El presente informe tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
mix y la fidelizacion en la Notaria Guzman Tarapoto 2022. Se aplicéd un estudio de
enfoque cuantitativo, tipo de investigacion aplicada, de disefio no experimental. La
poblacién estuvo comprendida por 500 clientes, de los cuales se ha determinado a
64 participantes para el tamafio de la muestra. Para la recolecciéon de datos, se ha
empleado la técnica de la encuesta y el cuestionario como instrumentos.
Resultados: el marketing se desarrolla en un nivel medio del 89%, de la misma
manera la fidelizacién de 88%, en lo que respecta a las dimensiones de ambas
variables estos presentan un nivel medio, dado a la inasistencia de actividades que
demanda el marketing mix. Conclusiéon: Se demostré que existe relacion entre el
marketing mix y la fidelizacién en la Notaria Guzman, dado que, se constaté un
grado de relacion significativo (p-valor =0.00), y un coeficiente de Pearson positiva
muy fuerte (0.916), ademas, el coeficiente de determinacion demostro un grado de
influencia del 84% entre las variables, lo cual indica que a mayor efectividad se

desarrolle el marketing mix, mayor sera la fidelizacion de los clientes.
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Abstract

The objective of this report was to determine the relationship between the marketing
mix and loyalty at Notaria Guzman Tarapoto 2022. A quantitative approach study
was applied, applied research type, non-experimental design. The population
consisted of 500 clients, of which 64 participants were determined for the sample
size. For data collection, the survey technique and the questionnaire were used as
instruments. Results: marketing is developed in an average level of 89%, in the
same way loyalty of 88%, regarding the dimensions of both variables these present
an average level, due to the lack of activities demanded by the marketing mix.
Conclusion: It was shown that there is a relationship between the marketing mix and
customer loyalty at Notaria Guzman, since a significant relationship was found (p-
value = 0.00), and a very strong positive Pearson coefficient (0.916), in addition, the
coefficient of determination showed a degree of influence of 84% between the
variables, which indicates that the more effective the marketing mix is developed,

the greater the customer loyalty will be.

Keywords: Marketing mix, Loyalty, Notaries
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I. INTRODUCCION

En la actualidad la comercializacion de productos y servicios a nivel internacional
ha tenido cambios significativos con respecto al desarrollo econémico de las
empresas y se mantiene moderado pero sostenible por la crisis financiera mundial
(Fiorino y Reyes, 2020), el cual ha impulsado el requerimiento de generar ingresos
antes los hechos suscitados causados por la pandemia del COVID-19, pues las
estadisticas sefialan que hubo cese del 63% de empresas comercializadoras al
inicio de la pandemia, que pretende remediarse con la reactivacién econémica
(Pizzan et al., 2021). Portavoz del Consejo General del Notariado, manifiestan que
el impacto en el primer periodo del ailo no fue relevante, puesto que en abril del
2020 se registré un porcentaje de ventas del 70% menores a las fechas anteriores;
sin embargo, para el segundo semestre del mismo afio las compraventas se
incrementaron en un 22,8% notandose una ligera diferencia entre los pisos y

viviendas unifamiliares.

El marketing es una herramienta poderosa que mejora las condiciones y relaciones
con los clientes generando vinculos que permitan ser cada vez mas duraderos, la
pandemia ha dejado brechas de comunicacion con los clientes, por lo cual las
organizaciones tienen dificultades en reactivar sus acciones de fidelizacion, mas
aun si no cuentan con la informacion de los mismos, ademas de plantearse
acciones claves que permitan mantener el desarrollo de los servicios notariales,
estas condiciones se ven reflejadas actualmente en dichos servicios, puesto que
son servicios que tenian mucha demanda antes de la pandemia, sin embargo, en

el proceso se han visto afectadas (Araujo, 2020).

Por lo tanto, considerando la creciente problematica econdmica internacional, en
todos los sectores comerciales, es importante centrar esfuerzos en estrategias que
maximicen las ventas, ya que, este es un indicador que permite mantener la
sostenibilidad de una empresa, al enfocarse en el conocimiento del comportamiento
de los clientes con el que se pretende identificar sus preferencias de adquisicién en
sus niveles de consumo, para hallar alternativas que logren controlarlos en torno a

ello (Alvarez y Harris, 2020).



Por tal razon, en base a la problemética mencionada, vinculada al decrecimiento
de los servicios notariales en las condiciones de la pandemia, provocado por el
distanciamiento y sobre todo por el cierre de las instituciones publicas y privadas,
puesto que muchos de las gestiones de los clientes se desarrollan en el entorno de
las estancias de los organismos publicos, llegando a visualizarse en los bajos
niveles de ventas de al menos dos mil notarias a nivel mundial, que las conllevaron
a detener sus actividades generando una caida en las ventas del 25%, pese al
incremento en los niveles de demanda al 40%, debido a que, no se lograba afrontar
la creciente cantidad de competencia, que dia a dia surgen con mayor continuidad,
por los altos indices de ventas en el sector cuyo auge de contribucion en el PIB se
ha recuperado al 4%, causando el declive o pérdida de la clientela, las ventas y el
posicionamiento en la mente de los compradores de aquellos negocios que se

hallaban ya posicionados (Clavellinay Dominguez, 2020).

Con base al analizarse a nivel nacional, tomando en cuenta que la categoria de
ventas Notarial hasta el afio 2017 produjo flujos mayores a S/. 5,500.00 millones,
ocasionando el interés de nuevos entrantes como competencia para salir de la crisis
financiera existente; lamentablemente origin6 una congestion en este tipo de
negocios, conllevando a que diversas empresas afines cierran permanentemente o
quiebran de manera precipitada (Camara de Comercio de Lima, 2020), a causa de
la gran cantidad de competencia es pertinente la ejecucion de métodos estratégicos
y profesionales parala permanencia en el mercado y la atraccion de nuevos clientes
potenciales para incrementar los indices de ventas; siendo esto hasta el momento
considerado como el surgimiento de la reactivacion econémica no se denota en
muchos de esta comercializadoras por la carencia de informacién y capacitacion de

los emprendedores empiricos.

La Notaria Guzman situada en la ciudad de Tarapoto ha notado la caida de sus
ingresos, una de las causas es la incapacidad para brindar un excelente servicio al
cliente, esto se resume en el trato de los empleados hacia los clientes, la mala
elaboracion de sus trabajos, lo cual no justifica el precio alto de su servicio, asi
también, la demora en su servicio, lo que ha generado que los clientes busquen
otras opciones (la competencia), inadecuados procesos de capacitacion de los

empleados en los procesos legales, no maneja bien las quejas, lo que resulta una



calidad de servicio insuficiente. Ademas, la empresa carece de herramientas de
gestion y de estrategias de marketing capaces de retener a los clientes, lo que se
cree que puede afectar la fidelizacion de los clientes, por lo que este estudio

pretende disipar esta duda.

Ante ello, el problema general del estudio fue ¢Qué relacién existe entre el
marketing mix y la fidelizacién de los clientes en la Notaria Guzman Tarapoto 20227
Siendo sus problemas especificos: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de
servicios Yy la fidelizacion de los clientes en la Notaria Guzméan Tarapoto 2022?
¢, Qué relacion existe entre las estrategias de precio y la fidelizacion de los clientes
en la Notaria Guzman Tarapoto 20227 ¢Qué relacidn existe entre las estrategias
de plaza y la fidelizacion de los clientes en la Notaria Guzman Tarapoto 2022? Y
¢, Qué relacion existe entre las estrategias de promocion vy la fidelizacion de los

clientes en la Notaria Guzman Tarapoto 20227

Dicho estudio se justifica de la siguiente manera: por su conveniencia, por cuanto
nacio el interés de determinar la relacion entre las variables marketing mix y la
fidelizacion como también entre sus dimensiones, de esa manera, la gerencia
pueda implementar adecuadamente su estrategia de marketing mix para aumentar
la lealtad de los clientes y lograr sus objetivos de crecimiento y posicionamiento en
el mercado como empresa. Por su relevancia social, puesto que la investigacion no
s6lo inform6 a la Notaria Guzman sobre la importancia de las estrategias de
marketing mix sino también a otras empresas que entran en esta categoria de
servicios notariales, siendo de beneficio pues permitio establecer herramientas
para lograr su fidelizacion, asi también, la poblacién entera puede ser beneficiada
con las estrategias aplicadas por las empresas. Ademas, este estudio fue de
utilidad para otros investigadores, ya que sirvio como referencia ante una
problematica similar. Por su valor tedrico, por cuanto es necesario acudir a la
informacion tedrica de los expertos en marketing, que mediante sus conocimientos
cientificos aportan estrategias que sirven para fidelizar a los clientes. En efecto, con
el apoyo de los autores, sus referencias cientificas y conceptuales ayudaron al
conocimiento de futuras investigaciones, que a su vez estan relacionados con las
variables de investigacién. Por su implicancia practica, permitié orientar la

informacion obtenida en el desarrollo de nuevas estrategias que mejoren la



problematica identificada, de tal manera que la Notaria Guzman, se vea
beneficiada, asi como sus trabajadores y clientes. Y, por dltimo, por su metodologia,
visto que se utilizaron procedimientos metodolégicos y se disefiaron instrumentos,

gue a su vez pueden ser utilizados por otros investigadores.

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacién entre el marketing
mix y la fidelizacién de los clientes en la Notaria Guzman, Tarapoto 2022, siendo
sus objetivos especificos: Establecer la relacion entre estrategias de servicios y la
fidelizacion de los clientes en la Notaria Guzman, Tarapoto 2022, identificar la
relacién entre las estrategias de precio y la fidelizacion de los clientes en la Notaria
Guzman, Tarapoto 2022, definir la relacion entre las estrategias de plaza y la
fidelizacion de los clientes en la Notaria Guzman, Tarapoto 2022 y establecer la
relacion entre las estrategias de promocion y la fidelizacion de los clientes en la

Notaria Guzman, Tarapoto 2022.

Por ello, la hipotesis general del estudio fue Hi: Existe relacion entre el marketing
mix y la fidelizacién de los clientes en la Notaria Guzman, Tarapoto 2022, siendo
sus hipotesis especificas, H1: Existe relacion entre las estrategias de servicios y la
fidelizacion de los clientes en la Notaria Guzman, Tarapoto 2022, H2: Existe
relacion entre las estrategias de precio y la fidelizacion de los clientes en la Notaria
Guzman, Tarapoto 2022, H3: Existe relacién entre las estrategias de plaza y la
fidelizacion de los clientes en la Notaria Guzman, Tarapoto 2022 y H4: Existe
relacion entre las estrategias de promocion y la fidelizacién de los clientes en la

Notaria Guzman, Tarapoto 2022.



II. MARCO TEORICO

Por otro lado, de acuerdo con la busqueda de distintos estudios preliminares que
se ejecutaron en contextos internacionales y que estas asociados el tema

presentado, encontraron antecedentes para la presente investigacion:

En un contexto internacional, Abrego y Rincon (2021) en su articulo “Relacion entre
el marketing digital, el E-Commerce y las ventajas competitivas en las empresas de
servicios en la ciudad de Panama, Panama, en tiempo de Covid-19”. EI método
tuvo un enfoque cuantitativo, no experimental, correlacional, el universo muestral lo
conformaron 1 105 compafiias, para recoger los datos se llevd a cabo un
cuestionario. Resultados: Se muestra que sélo un 18% emplea el marketing para la
fidelizacion de la clientela, el 62% para conseguir ventas y el 69% para atraer
oportunidades de negocio. De acuerdo con los resultados, podemos sefalar, al
aplicar adecuadamente las herramientas del marketing estas tiene una vinculacion
directamente con la satisfaccion y fidelizacion de la clientela; ya que se obtuvo un

grado de vinculacion (r =,852; p < 0.05).

Asi también, Santistevan y Escobar (2021) en su articulo “La mezcla del marketing
y la satisfaccion del cliente en la Unidad Educativa Particular Redemptio, Jipijapa,
Manabi, Ecuador”. El método fue descriptivo, no experimental, correlacional, los
elementos de la muestra lo conformaron 199 padres, donde el cuestionario fue la
herramienta de recojo de datos. Resultados: Se puso en manifiesto que la
dimensién producto presenta un nivel de satisfaccion es buena en un 48%, el nivel
de satisfaccion del precio es regular en un 53%, la ubicacion del lugar es buena en
un 52% y la promocion presenta un nivel de satisfaccion eficiente en un 57%. Por
lo tanto, se evidencia que el nexo entre ambos temas es positivo (r =,712; p = 0.05),
demostrando que la adecuada aplicacién del marketing influye directamente en la

satisfaccion de la clientela y obteniendo la fidelizacion de estos.

Por su parte Abrigo-Cordova et al. (2020), en su articulo denominado “Valoracion
del marketing mix en los emprendimientos universitarios”. Se caracterizo por ser de
tipo descriptiva, no experimental, se aplicO una encuesta a 135 estudiantes.
Resultados: Los encuestados sefialaron que el nivel del marketing mix es bajo en
un 48%, ya que las actividades no se realizan adecuadamente, demostradas en las

dimensiones: el nivel del precio bajo en un 45%, promocion bajo en un 23%, plaza



regular en un 36% Yy el producto regular en un 26%. De acuerdo con la informacion
se evidencia que, al no realizar las actividades adecuadas en el marketing mix los

resultados seran desfavorables para la entidad en cuanto a la fidelizacion y lealtad.

De acuerdo con Labrador et al., (2020), en su articulo “Marketing en tiempos de
crisis generado por la COVID-19”. Las caracteristicas metodolégicas tuvieron un
enfoque descriptivo, no experimental, la muestra se conformé por la revisiéon
bibliogréfica, en tanto el instrumento fue la guia de analisis documental para la
obtencion de evidencias fehacientes. Resultados: Mas del 50% de las empresas
durante la pandemia dio un giro de 360 grados, es decir, ofrecer sus servicios y
productos mediante estrategias del marketing digital, asimismo se evidencia que la
fidelizacion de los clientes es buena en un 45%. Por lo tanto, se infiere que al
ejecutar técnicas de marketing mix en las entidades, éstas influyen de manera
significativa en la fidelizacion de los consumidores, donde se obtuvo un valor p igual
a 0,000.

De la misma manera, Bricio et al.,(2018) en su articulo “El marketing digital como
herramienta en el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso
de los egresados de la Universidad de Guayaquil”’. Se aplic6 una metodologia
cuantitativa, no experimental, se ejecut6 un cuestionario a 376 egresados.
Resultados: Se evidencia que el 98% requiere de la ejecucion de medios digitales
para el desempefio laboral, asimismo se dio a conocer el deficiente conocimiento
de estas herramientas en los exalumnos. Por lo tanto, es preciso mencionar que
existe un vinculo relevante entre los temas tratados en la investigacién, puesto que
el marketing digital es indispensable para el desarrollo de habilidades dentro del

mercado laboral.

En el contexto nacional, Montenegro y Ventura (2020) en su articulo “Estrategias
de marketing mix para la fidelizacion de clientes de la empresa Ferreteros y
constructores del norte S.A.C., Chiclayo”. La metodologia fue de tipo descriptivo,
no experimental, se aplicé un cuestionario a 316 clientes. Resultados: Se puso en
manifiesto que el nivel de la dimension producto es alto en un 49%, el precio tuvo
un nivel bajo de 57%, el nivel de la plaza fue medio de 46% y el nivel de promocion
fue bajo en un 43%. Asimismo, el nivel de fidelizacion fue medio en un 51%. De

acuerdo con los resultados mostrados, se infiere que existe un grado de relacion



relevante en ambos temas estudiados (r=,902) y una significancia menor a 0.05, es
decir, el grado de lealtad de los clientes depende del nivel de aplicacion del

marketing en las compainiias y las estrategias que éstas empleen.

También se tomo en consideracion a Cruz y Gatica (2020), en su tesis “Marketing
Mix y fidelizacion de los clientes en el Gimnasio Step training del distrito de La
Banda de Shilcayo Tarapoto, 2020”. Tuvo un enfoque descriptivo — correlacional,
no experimental, se ejecutd un cuestionario a 100 clientes. Resultados: Se muestra
gue el nivel del marketing mix es alto en un 68% y el nivel de fidelizacion de los
clientes es alto en un 93%. Por lo tanto, se da a conocer el grado de conexion
positiva moderada en las variables investigadas, donde Rho es igual a ,529 y el
valor p =,000. De acuerdo con los resultados evidenciados, es preciso mencionar
gue las actividades bien ejecutadas en el marketing mix daran resultados positivos

en la fidelizaciéon de la clientela.

Del mismo modo, Urbinay Rosas (2019) en su articulo “Marketing experiencial y su
incidencia en la fidelizacion de los clientes de Grupo Collage E.I.R.L”. Fue de tipo
cuantitativo, no experimental, se empled un cuestionario a 126 clientes. Resultados:
La investigacion evidencia que el nivel de aplicacion del marketing es favorable en
un 75% y de la misma manera el nivel de fidelizacion global es alto en un 77%. De
esa manera se demuestra la vinculacion entre las variables, donde se logré como
resultados a (rho=,800) y (p=,000). Por lo tanto, el grado de fidelizacion depende
de la adecuada ejecucion de métodos estratégicos de mercadotecnia en las

compafias.

Por su parte, Gaviria y Garcia (2019) en su tesis “Marketing mix y su relacion con
la fidelizacion de los clientes de la Ferreteria Metri EIRL, Yurimaguas, 2019”. Se
orientd bajo una metodologia descriptiva, no experimental, correlacional de corte
transversal, donde se ejecutd un cuestionario a 195 clientes. Resultados: El nivel
global del marketing mix es regular en un 43,1% y el grado de fidelizacion es bueno
en un 44,1%. Es decir, a mayor aplicacion del marketing en la entidad, mayor sera
la aceptacién vy fidelizacién del consumidor, donde se encontré una vinculacion

positiva moderada de Rho =,637 y un valor p < 0.05.

Para finalizar, Méndez (2018) en su estudio “El marketing mix y fidelizacion de los

clientes de la lavanderia Pressto del Centro Comercial Real Plaza de la ciudad de



Trujillo, 2018”. ElI método tuvo un enfoque descriptivo — correlacional, no
experimental, se llevo a cabo una encuesta a 630 clientes. Resultados: Se
evidencia que la calidad del producto es buena en un 64%, el precio es bueno en
un 84% de acuerdo con el costo — beneficio, la ubicacion es buena en un 86% y la
promocion es buena en un 83%, en cuanto a la fidelidad de los clientes presenta
un nivel bueno en un 84%. Segun los resultados sefialados, el grado de incidencia
en ambas variables es positiva moderada de Rho =,672 con una significancia
bilateral de 0.000. De acuerdo con lo evidenciado, es preciso mencionar, la
relevancia que tiene aplicar efectivamente el marketing mix en las empresas,
porque busca satisfacer las necesidades y generar un impacto positivo en su

comunidad.

En cuanto a las bases teodricas, la variable marketing mix, es definido como un
conjunto de actividades y estratégicas que van conectadas entre si y se dan a
conocer en las empresas a traves de experiencias que el usuario percibe en las
distintas etapas y procesos del servicio (Fernandez, 2021). Asimismo, Kotler
(2018), sefala que es un elemento clasico para coadyuvar a planificar qué y como
brindar a los consumidores un determinado producto o servicio. Ademas, Sudari
et al. (2019) precisan que es una combinacion de marketing hace referencia a la
serie de medios tacticas que una entidad reune para dar respuestas a publico en
especifico. La combinacién de marketing abarca todo lo que una compafia es
capaz de impactar e incidir en la demanda de sus servicios a través de la publicidad

de un aumento en las ventas (Kotler et al., 2018).

Al igual que, Ortiz y Moreno (2017), mencionan que el marketing mix, hace
referencia a estrategias que se enfocan alos procesos y caracteristicas . Del mismo
modo, Kotler y Armstrong (2017) sostienen que el marketing mix son acciones y
estrategias que van enfocadas a presentar el concepto de la empresa frente al
consumidor. Por su parte, Medina et al., (2019) sefiala que el marketing esta
representado por un conjunto de operaciones y cualidades que una empresa
maneja para promocionar su logo o articulos en el negocio. Las cuatro P construyen
la mezcla de marketing inicial: precio, producto, promocion y plaza (ubicacion). De
manera similar, Serna et al. (2016) mencionan que es un conjunto de procesos en

el cual la empresa hace una mezcla de estrategias con el fin de generar una



experiencia placentera en el consumidor, a fin de que se convierta en un cliente, y

gue frecuentemente repita el proceso de compra.

La importancia del marketing mix; segun Kotler (2018) son muy favorecidos por las
empresas en términos de gestion de ventas, volumen de ventas, posicionamiento
de marca, etc., lo que mejora su ventaja competitiva con otras empresas en el
mercado. Al mismo tiempo, Guzman (2016) menciona que permite analizar cuatro
variables basicas de sus actividades: producto, precio, distribucion y promocion. De
acuerdo con Simanjuntak et al. (2020) el propoésito de llevar a cabo esta evaluacion
es entender el estado de la entidad, para formular estrategias determinadas de
posicionamiento. En efecto Othman et al. (2019) sefialan que el conjunto de estos
cuatro elementos claves en la empresa podra influir en la decisién de compra del

cliente.

Aunado a esto, Akram et al.,(2020), indica que el marketing mix se evidencia
cuando se usan estrategias para ofrecer un bien o servicio, teniendo en cuenta un
sin numero de detalles, como las condiciones de colores, tamafios y diversidades,
asi también el precio, aplicado en las condiciones de pago, las estrategias de plaza,
donde se utilizan medios de venta a través del delivery y demas condiciones que la
empresa otorgue al cliente para que pueda adquirir el producto o servicio. Segun,
Erlina & Hermawan (2021) las estrategias de promocion, donde la empresa aplica
diferentes medios para dar a conocer su producto o servicio, y hace uso de
actividades de promocién u ofertas para que el consumidor tenga opciones de

elegir.

No obstante, Do Amaral (2017) refiere que el concepto ha ido generando cambios
puesto que las condiciones del sector y el desarrollo de facultades y competencias
en las empresas lo han ido configurando de acuerdo a las necesidades del
mercadotecnia. Toda empresa u organizacién se encuentra configurada a través
de las 4P producto, precio, plaza, promocién que son conjugadas para brindar
objetivos estratégicos a mediano y largo plazo, los mismos permitiran el desarrollo
de una marca y generara un compromiso de identidad del consumidor para con la

empresa.

En ese mismo contexto, para las dimensiones de la variable marketing mix, se ha

considerado lo expuesto por Kotler (2018), quien hace referencia a 4 estrategias:



1) Producto: Kotler (2018) afirma que es un conjunto de productos y servicios que
una entidad brinda a un publico en especifico. La compafiia alcanzara sus objetivos
de venta en la medida en que sus productos se adapten a los requerimientos de la
demanda en general. Es por ello, que es imprescindible definir caracteristicas, para
gue el producto debe satisfacer y servir al mercado o segmento al que esta
destinado. Asi también, Kotler y Armstrong (2017) mencionan el producto y sus
estrategias son aquellos atributos, cualidades y caracteristicas que presenta, para
gue pueda ser atractivo ante el consumo del cliente; por su parte Tocas et al., (2019)
lo describen como una serie de atributos palpables o no aceptados por el
comprador que, en principio, satisfacen sus necesidades. Por lo tanto, un producto
existe s6lo cuando responde a una demanda y la tendencia efectiva es que los
servicios acompafian cada vez mas a los productos como medio para lograr una

penetracién en el mercado y de esa manera mostrar competitividad.

Entre sus indicadores se ha considerado los siguientes: a) Calidad, detalla lo
beneficioso que puede ser el bien o servicio para el consumidor, si esto a su vez le
permitira satisfacer sus necesidades. La calidad es un factor importante puesto que
aporta la potestad para dar cumplimiento de sus deberes y de esa manera lograr el
incremento de los clientes como también de las ventas. Ademas, trata de
implementar estrategias para solucionar problemas con los clientes, como manejar
las quejas y reclamaciones, su importancia es mantener una buena relacion con el
consumidor y facilidar las operaciones que interviene el servicio (Kotler, 2018). b)
Dar garantias, es mostrar al cliente una seguridad de que lo atenderan durante cada
paso de su experiencia de compra, brindandole un servicio posventa, de esa
manera se podra empatizar con los clientes y ellos percibiran un mejor servicio y
comprension, c) diversidad, para que el servicio sea atractivo, éste debe mostrar
diversidad en lo que ofrece, a fin de que el cliente acceda a su compray a parte la

empresa muestra creatividad e innovacién (Kotler, 2018).

En cuanto a la segunda dimension, 2) Precio, Pereira et al.,(2016), definen que es
el porcentaje de dinero que el comprador esté proyectado o dispuesto ha abonar
por la adquisicion de un bien o servicio y este precio puede estar regulado en
funcién del costo del bien coma también puede establecerse a nivel del precio de

la competencia o también del mercado. De igual manera Kotler (2018) argumenta
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gue es el monto que la clientela tiene la capacidad de cancelar por la adquisicion
del producto. Este componente es muy competitivo en el mercado porgue tiene una
influencia significativa en los consumidores y, también, es el Unico que produce
ingresos, esta toma en cuenta el precio de lista, descuento, reposicion, plazo de
pago, plazos de crédito. Por su parte, Vilar et al., (2021) aluden que es una variable
de marketing integrada en la politica de ventas del negocio. Lo que demuestra que
existen varios casos, primero donde la demanda del mercado esta fijjada en el
producto que tiene ciertos atributos; por otro lado, el proceso de produccién fijados
en los costos es por ello, que la empresa debe ser la encargada de fijar el precio
gue mejor le parezca. Entre los indicadores de la dimensién estan: a) accesible al
cliente, es decir, para que el cliente pueda comprar el servicio, el precio tiene que
ser accesible, acorde al mercado un precio justo, b) facilidad de pago, la empresa
debe facilitar el pago del servicio a sus clientes, utilizando medios de pago, por
transferencia o en efectivo y el dltimo indicador es el ¢) descuento, asimismo la
empresa debe mostrar preferencias por sus clientes, y cuando se ofrece

descuentos indudablemente atraerd mas personas.

La tercera dimensién, 3) Plaza, Parra et al., (2018) mencionan que son los medios
y canales por los cuales se ofrece el servicio o la entrega del producto, es decir, los
puntos de venta donde el cliente puede comprar el producto o adquirir el servicio el
cual debe estar en una posicion que sea ventajosa y que permita el acceso a los
compradores. Igualmente Kotler (2018), manifiesta que es el método de distribuciéon
o canal apropiado por el cual el cliente puede acceder al producto ofrecido. Esto
incluye: punto de venta o servicio, almacenamiento, formas de distribucion,
intermediarios y todo lo que la empresa garantiza que los consumidores pueden
tener. Ademas, Kotler y Armstrong (2017), afirman que es el medio o zona donde

una entidad oferta su mercaderia o servicios a los consumidores.

También se le llama ubicacion o distribucion y se compone de la siguiente manera:
canal, cobertura, surtido, ubicacion, inventario, transporte, logistica. Entre sus
indicadores se ha considerado lo siguiente: a) identificacion del lugar, es decir, el
establecimiento donde se brinda el servicio, debe estar ubicado en un lugar
estratégico y accesible para las personas, b) caracteristicas del lugar: el

establecimiento debe ser cémodo, con una infraestructura adecuada, con
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mobiliarios en buenas condiciones, etc., c) tiempo de entrega, es lograr la
satisfaccion mediante el tiempo de entrega del servicio (entrega de documentos,
rapida solucion a los problema ), lo que demuestra credibilidad vy fiabilidad y por
ultimo, d) canal de distribucién, trata de localizar los puntos claves donde se
ofrecera el servicio o promocionar, ya sea en eventos, ferias, conferencias ,etc.

(Kotler, 2018).

Finalmente, la dimension 4) Promocion, Vilar et al.,(2021), sefialan que son
conjunto de estrategias, que su fin es dar a conocer el producto o servicio y la marca
a través de los medios masivos que se llaman medios ATL mediante el uso de la
television, radio, prensa, actividades sociales y los medios BTL que oferta o
promociona los productos con acciones personalizadas a través de activaciones,
marketing digital, degustaciones, promotoras, marketing Streep o marketing en las
calles. Por su parte, Kotler (2018), refiere que son operaciones que brindan
informacion de la utilidad y beneficios de los servicios con la intencién de persuadir
a la clientela para que adquieran los servicios ofertados. Sus variables son:
publicidad, venta personal, promocion, relaciones publicas, telemarketing,
asimismo, Tocas et al., (2019), infiere que la promocién es la forma que tiene el
vendedor de pasar la informacidén necesaria al comprador. Su objetivo es estimular

la demanda.

Entre sus indicadores , Kotler (2018), sefiala los siguientes: a) publicidad, considera
cualquier medio para hacer conocido su servicio o productos, a las personas, como
por medio de anuncios, propaganda, internet, redes sociales, etc. b) venta personal,
demuestra el interés que tiene la empresa en hacer conocer su servicio de manera
directa, por lo que considera a un personal encargado en relacionarse directamente
con el cliente, c) estrategias de promocion, hace referencias a las ofertas,
descuentos e incentivos a beneficio del cliente para fomentar la compra del servicio;
d) relaciones publicas, Incluye forjar vinculos positivos con los distintos publicos de
la compainiia, con el fin de buscar la mejor interaccién del personal con los clientes
y establecer una buena imagen corporativa y por ultimo, €) merchandising, son
productos publicitarios que la empresa entrega al cliente para promocionar el
servicio 0 de modo de agradecimiento por haber optado por el servicio (Kotler,
2018).
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Otra variable importante en la investigacion es la fidelizacion Segun Fernandez
(2021) la fidelizacion se desarrolla a través de la repeticion de compra de un
producto, al igual que Arguello et al., (2017) que enfatizan que la fidelizacién o
lealtad ayuda a que el consumidor tenga la intencién de volver ala empresa porque
esta satisfecho con la ayuda o el beneficio que le brinda. Por su parte, Thompson
(2016) refiere que la fidelizacion es un concepto basico para las empresas
orientadas a la busqueda de vinculos por periodos prolongados con la clientela. En
la aplicacién, la meta no es mas que lograr la lealtad de los clientes, donde los
consumidores que compran los productos o servicios se conviertan en asiduos, o

mejor aun, recomienden el servicio o bien.

Del mismo modo, Fandos et al., (2016) sostiene que la fidelidad del cliente se refleja
en las compras continuas o regulares de un producto en particular y una marca
determinada por parte de un publico en general. De igual manera, Deloitte (2020)
afirma que las fidelizaciones es el producto de una adecuada ejecucién de métodos
empleados por las organizaciones, es decir, que no se dan por casualidad, sino que
son acciones efectuadas de manera organizada y que se dan bajo un plan en
especifico; ademas Segoro y Limakrisna (2020) dan a conocer que la fidelizacion
es construir nuevas relaciones y canales de comunicacion con los clientes,
detectando posibles acciones que la competencia pueda realizar sobre los clientes.
Un efectivo modelo de fidelizacion no puede ser solo una promociéon con
descuentos por volumen, tiene que ser creativo y disefiado para que los clientes

aporten el valor ideal.

Los factores importantes a considerar en la fidelizacién de clientes, es que el
objetivo de la fidelizacion consiste en desarrollar estrategias para diferenciarse de
empresas de su mismo rubro aplicando criterios de escuchar al cliente, ofrecer
novedad, mejora y, en definitiva, volver a dar un mejor servicio no solo para retener
nuevos clientes si no para atraer clientes potenciales (Zanchett y Pacheco, 2019).
Asi también, los programas de fidelizacién permiten reposicionar las empresas de
acuerdo con las necesidades de los clientes y las guian en su busqueda de
eficiencias y agregan valor real a las relaciones con los clientes (Subali et al., 2020).
Y también el principio fundamental de la fidelizacion es la retencion de la clientela

existente y el crecimiento de ésta, tomando en consideracién la funcion de la lealtad
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convirtiéndose en un factor pertinente y relevante a causa del crecimiento de la

competencia en el mercado de produccion y servicios (Achmadi et al., 2017)

Los beneficios de la fidelizacion de clientes son: ahorra la administracién comercial
en empresas, los clientes existentes incurren en costos operativos mas bajos
porque los productos y servicios de la empresa son bien conocidos (Noviarita et al.,
2021). Asi también, los clientes leales atraen a otros clientes a la empresa mediante
la comunicacién boca a boca, ya que, al estar satisfechos con el servicio brindado,
éstos recomiendan a otros (Bigne et al., 2018). De igual manera, los clientes leales

son mas propensos a aceptar precios mas altos propuesto por la empresa.

Otro de los beneficios de la fidelizacion, es que existra menos quejas Yy
reclamaciones, rebajando asi el coste de la gestion, ademas, la fidelizacion ayuda
a mejorar laimagen y la reputacion del negocio y por altimo, incluye un menor gasto

en actividades de marketing (publicidad, promociones, etc.)(Carrizo et al., 2017).

Para evaluar la variable, se tendra en cuenta las siguientes dimensiones: 1)
Relacion con el cliente; segun Fernandez (2021) es una estrategia que sirve para
consolidar las relaciones con la clientela final, a fin de generar conciencia de marca
en la mente de los usuarios. Para conservar una buena relacion, es necesario que
todos los empleados de la empresa traten con cortesia, comenzando por el
personal de seguridad, recepcionistas, gerentes, ademas es importante sefalar
que los empleados no deben tomar acciones negativas contra clientes
insatisfechos, por su parte, Thompson (2016) sefiala que es relevante mantener
una apariencia limpia y amable es esencial para construir relaciones con los
clientes. Entre los indicadores estan: a) cortesia, es el arte de expresar buenas
costumbres y modales en presencia de los clientes, teniendo en cuenta normas y
respeto. Esto es sustancial en el servicio a los usuarios, ya que parte de ello
depende si los clientes contindan comprando o no. El siguiente indicador es la b)
empatia, es la capacidad de interactuar con los clientes, pues es importante
construir relaciones y hacer que se sientan escuchados, valorados, respetados y

comprendidos, a fin de brindar una experiencia positiva y ganar su lealtad.

La segunda dimension es la Calidad de atencion, segun Thompson (2016) es el
componente mas importante que cualquier empresa busca, y se compone por las

respuestas inmediatas, oportunas e informadas, siempre se tiene en cuenta los
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componentes emocionales en el procedimiento de servicio al cliente, y lo mas
importante conmemorativo. Por otro lado, Fernandez (2021) sefiala que es la
percepcion de un servicio recibido, la cual se desarrolla bajo criterios de calidad.
Entre sus indicadores estan: a) calidad de respuesta; es brindar un servicio
oportuno y rapido, por ejemplo, responder las llamadas de los clientes de inmediato,
satisfacer sus necesidades de manera flexible, enviar la informacion solicitada de
manera oportuna y proporcionar a los clientes personal adecuado, quien responda
sus dudas de manera eficiente, b) credibilidad, es la reputacion y la imagen de la
empresa, y para ello, los empleados deben mantener sinceridad y equidad hacia
los clientes, actuando siempre con la verdad y por ultimo, el indicador c¢) seguridad;
significa interesarse por el cuidado fisico y econémico de los consumidores y de los
servicios y operaciones que realizan, ademas de proteger la confidencialidad de

sus transacciones y otras operaciones (Thompson, 2016).

La tercera dimensién es la Comunicacion, segun Thompson (2016) la
comunicacion constante con los clientes puede convertir la relacion de un
consumidor con una marca confiable y puede generar confianza en uno de los
pilares fundamentales de la verdadera lealtad. Por otro lado, Fernandez (2021)
manifiesta que es la forma de articular las ideas entre las personas, para lo cual se
emplean medios de comunicacion que proporcionen que la difusion de la
informacion llegue a tiempo y cumplan con criterios de fehaciencia y asertividad.
Entre sus indicadores estan: a) boca a boca, es una forma de poder hacer
publicidad de forma gratuita, ya que el cliente hablard con las personas de su
entorno sobre el servicio y también generara credibilidad para futuros compradores
y otro indicador son las b) redes sociales: la comunicacion en las redes sociales en
importante, ya que es un medio donde la empresa publica sus eventos o cualquier

tema que quiere hacer conocer al publico en general (Thompson, 2016).

La cuarta dimension es la experiencia del cliente, Thompson (2016) sefiala que la
empresa tiene que crear una experiencia para sus clientes en el momento de la
compra o en el mismo entorno es relevante, ya que es una forma de poder captar
y fidelizar al cliente y éste percibira diferencia en relacioén con los competidores. Por
su parte, Fernandez (2021) opina que es el conocimiento de algo después de haber

consumido un determinado servicio o producto, esto puede ser bueno o malo. Entre
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sus indicadores estan: a) Percepcion, en cual, en los clientes son decisivas para
las decisiones de compra de los clientes, generalmente son subjetivas y varian
ampliamente y el Udltimo indicador es la b) satisfaccién, esta asociada a la
fidelizacion del consumidor, también se limitan al cliente, esta satisfaccion sera un

respaldo a la marca (Thompson, 2016).
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Ill. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

El trabajo investigativo presento un enfoque cuantitativo, puesto que se emplearon
procedimientos estadisticos para responder a las hipétesis y preguntas
planteadas con anterioridad en la investigacion. Como menciona Valderrama
(2019) este enfoque metodolégico se caracteriza por utilizar métodos
experimentales y técnicas estadisticas para recopilar evidencias y de acuerdo con

ello probar las hipétesis.

Tipo de investigacion

El presente trabajo cientifico fue aplicada, por lo que permitié brindar solucién a
un problema, es decir, su proposito fue la resolucion de las falencias o
contingencias evidenciadas en el lugar de estudio, con el fin de mejorar el
funcionamiento o desempefio de un sistema, proceso, entre otros; y esto a su vez
se logra a través del contraste con la teoria existente de las variables (Harman &
Soplin, 2020).

Disefio de investigacion

El presente trabajo investigativo fue no experimental, ya que los temas no fueron
modificados de forma directa por los investigadores, es decir, se evaluaron en su
estado original. De acuerdo con Naupas et al. (2018) es no experimental, porque
no se alteraron a proposito los temas estudiados, solo se observaron los
acontecimientos en su entorno inicial y posterior a ello sean analizadas por los

investigadores.

Segun Ramos et al., (2018) fue de nivel correlacional — descriptivo, por tanto este
tipo de investigaciones permiten describir las caracteristicas o hechos, y ademas
permite precisar el indice de vinculacion presente entre dos o mas variables, es
decir, si cumple con el objetivo del estudio. En ese contexto, el estudio tuvo a bien

identificar la asociacion entre el marketing mix y fidelizacion de los clientes.
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Por ultimo, fue de corte transversal ya que, de acuerdo con lo mencionado por
Principe (2018), los sucesos fueron estudiados en un periodo de tiempo
determinado, es decir durante el afio 2022; por lo tanto, analiz6 y midi6 las
evidencias obtenidas en dicho periodo para aportar en la realizacién de las
conclusiones de acuerdo a los objetivos formulados en el estudio.

Esquema:

Donde:

M = muestra

O = Marketing Mix
O2 = Fidelizacion

| =Relacion

3.2. Variables y operacionalizacién
Variable 1: Marketing mix

Definicion conceptual: Kotler (2018), sefiala que el marketing mix es un
instrumento basico que coadyuva a programar y planear qué y coémo ofrecer a la
clientela un determinado producto o servicio. Ademas, una mezcla de marketing
hace referencia a la serie de medios tacticos que una compafia redne para

generar una respuesta esperada en un publico determinado.

Definicion operacional: Se aplicé como instrumento un cuestionario que fue
constituido por 15 interrogantes y estuvo dirigido a los clientes que. frecuentan a
la empresa en los ultimos 6 meses Por otro lado, la variable fue medida tomando
en consideracion sus dimensiones e indicadores utilizando como escalas, 1= Bajo,
2= Medio y 3= Alto.

Indicadores
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Se muestrearon las dimensiones con sus respectivos indicadores: Producto
(calidad, garantias, diversidad), Precio, (accesible al cliente, facilidad de pago,
descuento), Plaza (identificacién del lugar, caracteristicas del lugar, tiempo de
entrega, canal de distribucion) y Promocion (publicidad, venta personal,

estrategias de promocion, relaciones publicas y merchandising),

Escala de medicién: Ordinal

Variable 2: Fidelizacion

Definicion conceptual: Thompson (2016) refiere que la fidelizacibn es un
concepto basico para las empresas orientadas a la busqueda de conexiones por
periodos prolongados con la clientela. En la ejecucion, la intencion no es mas que
lograr la lealtad de los clientes, donde los consumidores que compran los
productos o servicios se conviertan en asiduos, o mejor aun, recomienden el

servicio o bien.

Definicion operacional: Se aplicé como instrumento un cuestionario que fue
constituido por 15 interrogantes y estuvo dirigido a 64 clientes de la empresa. Por
otro lado, la variable fue medida en funcion a sus dimensiones e indicadores

utilizando como escalas, 1= Bajo, 2= Medio y 3= Alto.
Indicadores

Se muestrearon las dimensiones con sus respectivos indicadores: Relacion con
el cliente (cortesia, empatia), Calidad de atencion (calidad de respuesta,
credibilidad, seguridad), Comunicacién (boca a boca, redes sociales) y

Experiencia del cliente (percepcion, satisfaccion).

Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblaciony muestra

3.3.1. Poblacion
Se consider6 como poblacion de estudio a 500 clientes que acuden
mensualmente a los servicios de la Notaria Guzman, en la ciudad de Tarapoto. En

cuanto a Nifio (2019) indica que la poblacion esta fundada por el conjunto
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integrado de sujetos o elementos que se encuentran dentro de un determinado
contexto o escenario en especifico y que comparten los mismos intereses, gustos

0 creencias.

Criterios de inclusion

- Clientes que frecuentan a la empresa en los Gltimos 6 meses

Criterios de exclusion
- Clientes que no frecuentan mas de 6 meses y que se encuentren fuera de la

localidad.

3.3.2. 3.3.2. Muestra
Para determinar la cantidad especifica de la muestra se opto6 por la utilizacion de
la fébrmula que corresponde a la poblacion finita, puesto que la poblacion es

amplia. Dichos resultados se exponen a continuacion.

_ zz*p*q*N
N (N +22pq

Donde:

e N = muestra.

e« N =numero de elementos de la poblacion.

e p = proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio.

e (= proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-
p.

e Z = es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos

e e =es el error muestral deseado, en tanto por uno.

En la presente investigacion se consideraron los siguientes valores:

N =500
P =95%
q=5%
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Z = 1.96 para un nivel de confianza 95%
e=5%

Célculo de la muestra (n):

(500)(1.96)2(0.95)(0.05)

"= 75.08)7(500 — 1) + (1.96)2(0.95)(0.05) _

Entonces, la muestra con la que se trabajé fue de 64 clientes de la Notaria
Guzman de Tarapoto. Segun ello, Carrasco (2019) da a conocer que la muestra
es una cantidad especifica y limitada de la poblacién los cuales son seleccionadas
bajo cierto criterios para que puedan ser analizadas y sometidos a estudios, y de

acuerdo con ello, recoger la informacién pertinente para la investigacion.

Muestreo

En el trabajo investigativo se llevé a cabo un muestreo no probabilistico — aleatorio
simple, ya que se determinaron y seleccionaron a los participantes al azar a traves
de una férmula matemaética, es decir, cada uno de los sujetos de la poblacion
tuvieron las mismas facultades y opciones de ser elegidas. En ese contexto,
Rodriguez (2016) precisa que este tipo de muestreo utiliza métodos estadisticos

para seleccionar una cantidad de participantes parala muestra de la investigacion.

3.3.3. Unidad de anélisis
Clientes de la Notaria Guzman de la ciudad de Tarapoto.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica
En el presente proyecto de investigacién, se aplicaron las siguientes técnicas e

instrumentos de recoleccién de datos:

Andlisis documental: Se utiliz6 esta técnica para la recopilacion de maés
informacion en revistas, tesis, monografias, libros. El analisis documental
constituye la técnica base para el estudio de revision sistematica, es decir, es la

actividad que concierne en elegir las opiniones sobresalientes de un informe con
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la intencién de dar a conocer su contenido sin equivocaciones para obtener y

restaurar los datos que estos contengan. (Hernandez & Mendoza, 2018).

Encuesta: Esta técnica se utiliza para obtener datos y opiniones de diversas
personas las cuales son de interés para el investigador, de acuerdo con la

informacion alcanzada se describen los resultados Carrasco (2016).

Instrumento

Ficha de investigacién: Segun Hernandez & Mendoza (2018) este tipo de
instrumento tiene como finalidad organizar todas las notas en cada etapa del
estudio, y que se puede necesitar después para estructurar el trabajo final, es
decir, se registra toda las evidencias que se encuentra en la investigacion, por
ende, el investigador debe de conocer sus caracteristicas de cada una de ellay

saber utilizarlas.

Cuestionario: Es una ficha constituida por una serie de interrogantes con el
propoésito de que sus resultados aporten evidencias suficientes y esenciales al
investigador (Baena, 2017). En el informe, se ejecutd un cuestionario a 64 clientes
de la Notaria Guzman, Tarapoto. Se precisa que los cuestionarios que evaluaron
las variables marketing mix y fidelizacion de los clientes estuvieron compuestas
por 20 interrogantes cada uno y fueron elaborados de acuerdo con las
dimensiones. Cabe precisar, que las respuestas de ambos instrumentos fueron
establecidas en funcion a la escala de Likert, es decir, Nunca (1), Casi nunca (2),
A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5).

Para una mejor explicacién del instrumento se presenta la siguiente tabla

Tabla 1

Técnicas e instrumentos

Fuentes
informante
Determinar la relacion 64 clientes que
entre el marketing mix y frecuentan en los
Encuesta Cuestionario la fidelizacion en la Ultimos 6 meses a
Notaria Guzman, los servicios de la
Tarapoto 2022 Notaria Guzman

Técnica Instrumento Alcance
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Nota: Elaboracion propia.

Validez

Para garantizar que los cuestionarios son validos y puedan ser aplicados se tuvo

gue solicitar la participacién de jueces o0 expertos, puesto que sus conocimientos

en metodologia y sobre el tema tratado permitieron asegurar que los instrumentos

son aptos para su aplicacion y que a su vez fueron elaborados de forma coherente

con el marco teodrico y en base a los criterios metodoldgicos. La siguiente tabla

indica la validez de los instrumentos por autores, juicio y experto.

Tabla 2
Validacion de los instrumentos
. - Promedio de Opinidon del
Variable Experto o especialista validez experto
Metoddlogo 4.9 Aplicable
Marketing Mix Especialista 4.9 Aplicable
Especialista 4.8 Aplicable
Metodologo 4.8 Aplicable
Fidelizacion Especialista 4.9 Aplicable
Especialista 4.8 Aplicable

Nota: Elaboracion propia.

Confiabilidad

La confiabilidad da a conocer y calcula a través del coeficiente de confiabilidad,

los que estan entre 0.66 y 0.71 son aceptables, donde el minimo es 0.66 (Naupas,

Valdivia, Palacios, & Romero, 2018). El coeficiente de confiabilidad se obtuvo

aplicando la prueba de alfa de Cronbach en el programa estadistico SPSS. Por lo

tanto, se hizo una prueba piloto y se aplicé a un grupo pequefio con caracteres

semejantes a las de la muestra, para que posteriormente se puedan hacer las

correcciones y ajustes necesarios. Bajo lo mencionado, en la investigacion el

coeficiente de Alfa de Cronbach inherente a la variable marketing mix fue 0.958,

de la misma manera la variable fidelizacion alcanz6 un valor aceptable, es decir;

0.954.

3.5. Procedimiento
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Se realizé una reunion con la gerencia general de la Notaria Guzman a fin de
obtener permiso para la recopilacion de informacion sobre la problematica con
relacion al marketing Mix y la fidelizacién de los clientes, seguidamente, se
aplicaron los instrumentos (cuestionarios) a la muestra representativa en
coordinacion con la gerencia general, los mismos que previamente fueron
validados y confiabilizados por los especialistas en la materia. Luego, los datos
obtenidos fueron analizados en tablas e interpretados para su mejor comprension,
los mismos que se han procesado mediante el Microsoft Excel y el sistema
estadistico SPSS28; estos a su vez dieron respuestas a los objetivos planteados,
de esa manera se contrasto la hipotesis general para conocer la conclusion de la

investigacion y por ultimo emitir recomendaciones.

3.6. Método de analisis de datos

Se emplearon dos métodos, descriptivo e inferencial. Descriptivo, ya que se
estudio la distribucion de las variables, lo que permitio captar el perfil de la muestra
segun su caracterizacion o cualidad. Para representar las variables se utilizé como
medida la proporcion de tendencia central relacionadas con el nivel de medida o
escala. En este sentido, se describid las puntuaciones obtenidas mediante la
encuesta, disefiando una distribucion de frecuencias. Por otro lado, se utiliz6 el
método Inferencial, por cuanto se utilizé una prueba estadistica para contrastar la
hipotesis planteada. Los resultados obtenidos mediante el software estadistico
SPSS version 28 se presentaron luego en tablas y graficos para tener un mejor
entendimiento, los mismos que mostraron las correlaciones de las variables. Para
determinar si las variables estan normalmente distribuidas o no, se realizo la
Prueba Kolmogorov-Smirnov y para establecer la correlacion entre las variables

se utilizo la prueba paramétrica de Pearson.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion fue veridica y ajustada a la realidad en la cual no se manipulé
la informacion recolectada a fin de no afectar la imparcialidad de la investigacion,
ademas no se solicitd informacion personal de los encuestados, solo se limit6 al

llenado de la encuesta con el proposito de proteger su identidad ya que no se
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pretende afectar u ocasionar dafios de forma directa e indirecta a las personas
gue participaron en el proceso de estudio. Asimismo, se respeto los reglamentos
de la Universidad César Vallejo, como también, se empled las Normas Apa 72
edicién, con el motivo de realizar las citaciones y referenciar correctamente de la
informacion extraida de los libros, articulos, tesis y demas informacion que se
requiera. Los resultados del estudio fueron de utilidad para la empresa, porque
permiti®6 mejorar aquellas deficiencias evidenciadas mediante estrategias o
alternativas de solucién. Por tanto, queda demostrado que se tuvo en cuenta las
normas internacionales de ética en la investigacion cientifica como la
beneficencia, no maleficencia, autonomia, justicia, la confidencialidad y respeto
por las personas.
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IV. RESULTADOS

De manera continua, se exponen los resultados descriptivos que muestran la
situacion actual del marketing mix y fidelizacion en la Notaria Guzman de Tarapoto,
la cual fue posible a través de la aplicacion de los cuestionarios que fue dirigido a
los 64 usuarios que acceden a los servicios de la institucion, estos fueron
presentados en tablas para una menor comprension e interpretacion de los

resultados.

Figura 1.

Analisis descriptivo de la variable marketing mix
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzméan de Tarapoto

Interpretacion

En la tabla 3, se evidencia el analisis descriptivo de la variable marketing mix, del
100% de los clientes, el 8% manifestd que la institucion desarrolla el marketing mix
en un nivel bajo, el 89% lo califica de nivel medio y una muestra menor del 3%

sefala que es alto.
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Figura 2.

Analisis descriptivo de la dimension producto
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzman de Tarapoto

Interpretacién
En la tabla 4, se da a conocer el analisis de la dimension producto, del total del
100%, el 44% sefal6 que presenta un nivel bajo, el 47% preciso que es medio y el

9% que es alto.

Figura 3.

Andlisis de la dimensién precio
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzman de Tarapoto
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Interpretacién
De acuerdo con la tabla 5, se expone el analisis de la dimension precio, del 100%,
el 77% de la muestra califica a la dimensién como medio, el 13% como bajo y el

11% como alto.

Figura 4.
Andlisis de la dimensién plaza
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzman de Tarapoto

Interpretacion
Segun la tabla 6, se presenta el analisis de la dimension plaza, donde del total de
la poblacion (100%), el 75% sefiala que es medio, el 6% que es bajo y el 19% indica

gue es alto
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Figura 5.

Andlisis de la dimensién promocién
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzman de Tarapoto

Interpretacién
Finalmente, en latabla 7, se da a conocer la dimension promocion, donde del 100%,

el 56% expuso que es medio, el 25% que es bajo y el 19% lo califica como alto.

Figura 6.

Analisis descriptivo de la variable fidelizacion
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzman de Tarapoto

Interpretacion
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En latabla 8, correspondiente a la variable fidelizacion, se evidencioé que del 100%

de los encuestados, el 88% presenta un nivel de fidelizacion medio y el 13% tiene

un grado de fidelizacion alto.

Figura 7.

Analisis de la dimension relacion con el cliente

35
30
25
20
15
10

ol

_2%

Bajo

Medio

45%

Alto

53%

Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzman de Tarapoto

Interpretacioén

En la tabla 9, en cuanto a la dimensién relaciéon con el cliente, del 100% de los

participantes, el 2% sefiala que la relacion es baja, el 45% manifiestan que es medio

y una muestra mayor del 53% sefiala que es alto.
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Figura 8.

Analisis de la dimension relacion con el cliente
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzman de Tarapoto

Interpretacion
Segun lo expresado en la tabla 10, concerniente a la dimension calidad de atencion,
del 100% de los encuestados, el 28% sefial6 que presenta un nivel bajo, el 63%

alude que es medio y el 9% lo califica como alto.

Figura 9.

Andlisis de la dimensidon comunicacion
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzman de Tarapoto
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Interpretacion
En la tabla 11, en lo que respecta a la dimensién comunicacion, del total de los
clientes encuestados (100%), el 5% sefala presenta un nivel bajo, el 56% opina

gue es medio y el 39% lo califica como alto.

Figura 10.

Andlisis de la dimensién experiencias del cliente
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Fuente: Cuestionario aplicado a los usuarios de la Notaria Guzméan de Tarapoto

Por ultimo, en la tabla 12, concerniente a la dimensién experiencias del cliente, del
100%, un 8% lo calificé como bajo en un 8%, el 72% como medio y un 20% como

alto.

Resultados inferenciales

Con el propdsito de dar solucién a los objetivos, es necesario validar la distribucion
normal de las variables mediante la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
(para muestras mayores a 50), que determinara la prueba paramétrica (Pearson) o

no paramétrica (Rho de Spearman) a emplear en la prueba de hipoétesis.

32



Tabla 3
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
V1. Marketing mix 0.065 64 0,200
D1. Producto 0.132 64 0.007
D2. Precio 0.131 64 0.008
D3. Plaza 0.120 64 0.023
D4. Promocion 0.102 64 0.095
V2. Fidelizacion 0.086 64 0,200

*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacién

Segun los resultados de la prueba de normalidad, las variables (marketing mix y
fidelizacion) provienen de una distribucion normal, en vista que el nivel de
significancia o p-valor es mayor 0.05, por lo tanto, segun las reglas de decisidon se
procede a emplear la prueba paramétrica de Pearson para comprobar las hipétesis
formuladas en el informe.

Comprobacion de las hipoétesis especificas

Hipotesis especifica 1. Existe relacién entre las estrategias de servicios y la

fidelizacion de la Notaria Guzman, Tarapoto 2022.

Regla de decision
Si el p-valor=0,05 no se acepta la hipotesis de la investigacion

Si el p-valor<0,05 se acepta hipétesis de la investigacion

Tabla 4

Relacion entre servicios y fidelizacion

Fidelizacion
Servicio Correlacion de Pearson 436"
Sig. (bilateral) 0.000
N 64

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Interpretacion

Tal como se expone en la tabla 6 existe un vinculo estadisticamente significativo
entre los servicios y la fidelizacion; puesto; el valor p<0.05, es decir ,000. Asimismo,
el grado de correlacion de Pearson evidencio un nexo positivo débil de ,436. Por
ello, se acepta la hipétesis formulada que precisa lo siguiente “Existe relacion entre
las estrategias de servicios y la fidelizacion de la Notaria Guzman, Tarapoto 2022”.
Al ejecutar el calculo del coeficiente de determinacion, se constatd que la
fidelizacion se ve influenciada en un 19% por las estrategias de servicios, por lo
tanto, a medida que se desarroll6 de manera efectiva y continua las estrategias el

marketing esta tendrd una repercusion considerable en la fidelizacion de los

clientes.

Figura 11.

Regresion lineal del servicios y fidelizacién

Diagrama de dispersion de Fidelizacion por Servicio
R? Lineal = 0.190
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Fuente: Base de datos del SPSS 27

Interpretacién

Con el calculo de la regresion lineal se ha demostrado que la dimensién servicios
influye en un 19% en la fidelizacion de los clientes, lo cual muestra la pertinencia
de emplear estrategias en cuanto a la determinacion de los servicios que ofrece la
compafia y de la efectividad de estos, el cual contribuya a demostrar la diferencia

positiva en comparacion con la competencia.
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Comprobacién de la hipétesis especifica 2

Existe relacion entre las estrategias de precio y la fidelizacion de la Notaria Guzman,
Tarapoto 2022.

Regla de decision
Si el p-valor=0,05 no se acepta la hipétesis de la investigacion

Si el p-valor<0,05 se acepta hipétesis de la investigacion

Tabla 5

Relacién entre precio y fidelizacion

Fidelizacion
Correlaciéon de Pearson 667"
Precio Sig. (bilateral) 0.000
N 64

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacién

La tabla 7 muestra la existencia de una relacion estadisticamente significativa entre
el precio y la fidelizacién; dado que; el valor (p<0.05), es decir ,000. Igualmente, el
nivel de correlacion de Pearson evidencioé una vinculacion positiva media de ,667.
Por lo cual, se acepta la hipoétesis formulada que menciona lo siguiente “Existe
relacion entre las estrategias de precio y la fidelizacién de la Notaria Guzman,
Tarapoto 2022”. Asi también, el coeficiente de determinacion constatdé que la
fidelizacion se ve influenciada en un 44% por las estrategias del precio, por lo tanto,
a medida que se desarroll6 de manera efectiva y continua las estrategias orientadas

al precio esta tendra unarepercusion considerable en la fidelizacién de los clientes.
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Figura 12.
Regresién lineal del precio y fidelizacion

Diagrama de dispersion de Fidelizacion por Precio
R? Lineal = D.445
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Fuente: Base de datos del SPSS 27

Interpretacién
Con el céalculo de la regresion lineal se ha demostrado que la dimension precio

influye en un 44,5% en lafidelizacion de los clientes, esto da a conocer larelevancia
de la utilizacién de estrategias en cuanto a determinacién de los precios por cada
servicio que ofrece la entidad para mantener la fidelidad por parte de los clientes o
usuarios.

Comprobacion de la hipotesis especifica 3. Existe relacion entre las estrategias

de plaza y la fidelizacion de la Notaria Guzman, Tarapoto 2022.

Regla de decision
Si el p-valor=0,05 no se acepta la hipétesis de la investigacion

Si el p-valor<0,05 se acepta hipotesis de la investigacion

Tabla 6
Relacion entre plazay fidelizacién
Fidelizacion
Correlacion de Pearson 531"
Plaza Sig. (bilateral) 0.000
N 64

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Interpretacion

De acuerdo con la tabla 8 existe una relacion estadisticamente relevante entre
plaza y la fidelizacion; dado que; el valor (p<0.05), es decir ,000. También, el nivel
de correlacion de Pearson puso en manifiesto una relacion positiva media de ,531.
Por ello, se acepta la hipotesis planteada que destaca lo siguiente “Existe relacion
entre las estrategias de plaza y la fidelizacion de la Notaria Guzman, Tarapoto
2022”. De la misma manera, el calculo del coeficiente de determinacién constaté

gue las estrategias de plaza influyen en un 28% en la fidelizacidn de los clientes.

Figura 13.

Regresidn lineal del plazay fidelizacién

Diagrama de dispersion de Fidelizacion por Plaza
R? Lineal = 0.282
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Fuente: Base de datos del SPSS 27
Interpretacién

Con el célculo de la regresion lineal se ha demostrado que la dimension plaza
influye en un 28,2% en la fidelizacion de los clientes, esto recalca la utilidad de
emplear estrategias en cuanto a la ubicacion en la que se encuentra la empresa y
a las condiciones que mantiene en cuanto a infraestructura para generar el interés

y decision de fidelidad respecto a la prestacion de los servicios por parte de los

clientes.

Comprobacion de la hipotesis especifica 4. Existe relacion entre las estrategias

de promocion y la fidelizacion de la Notaria Guzman, Tarapoto 2022.

Regla de decision
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Si el p-valor=0,05 no se acepta la hipdtesis de la investigacion

Si el p-valor<0,05 se acepta hipotesis de la investigacion

Tabla 7
Relacion entre promocion y fidelizacion
Fidelizacion
Correlacion de Pearson 453"
Promocién Sig. (bilateral) 0.000
N 64

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacién

Segun las evidencias determinadas en la tabla 9, muestra la existencia de una
relacion estadisticamente relevante entre las actividades de promocion y la
fidelizacion; dado que; el valor p<0.05, es decir ,000. Del mismo modo, el nivel de
correlacion de Pearson establecio una vinculacion positiva débil de ,453. Por
consiguiente, se acepta la hipotesis planteada que subraya lo siguiente “Existe
relacion entre las estrategias de promocion y la fidelizacion de la Notaria Guzman,
Tarapoto 2022”. Asi también, el coeficiente de determinacion constatdo que la
fidelizacion se ve influenciada en un 20% por las estrategias de promocion, por lo
tanto, a medida que se desarrolle de manera efectiva y continua acciones
encaminadas a promocionar los servicios de la institucién, esta tendra una

repercusion considerable en la fidelizacion de los clientes.
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Figura 14.

Regresion lineal del promocion y fidelizacion
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Fuente: Base de datos del SPSS 27

Interpretacién

Con el calculo de la regresion lineal se ha demostrado que la dimensién servicios

repercute en un 20,5% en la fidelizacion de los clientes, esto expone la relevancia

de la aplicacion de estrategias que contribuyan en la promocion de la institucion y

la participacion en plataformas sociales y canales televisivos.

Comprobacion de la Hipétesis general

Existe relacion entre el marketing mix y la fidelizacion en la Notaria Guzman,

Tarapoto 2022.

Regla de decision
Si el p-valor=0,05 no se acepta la hipétesis de la investigacion

Si el p-valor<0,05 se acepta hipotesis de la investigacion

Tabla 8
Relacion entre marketing mix y fidelizacion
Fidelizacion
Marketing mix Correlacion de Pearson ,916"
Sig. (bilateral) 0.000
N 64

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

La contrastacion de la hipotesis formulada en el informe se realiz6 a través del
criterio de valor p = 0,05. Por esa razdn, la tabla 10 evidencia una relacion
estadisticamente pertinente entre el marketing mix y la fidelizacion; dado que en la
obtencion y el procesamiento de las evidencias se encontré un valor p<0.05 (0.000).
Donde, el nivel de correlacién de Pearson demostré una relacién positiva muy fuerte
de ,916. Por lo cual, se acepta la hipotesis formulada que indica lo siguiente “Existe

relacion entre el marketing mix y la fidelizacion en la Notaria Guzman, Tarapoto

2022”

Figura 15.
Regresion lineal del marketing mix y fidelizacion

Dispersién Simple de Fidelizacion por Marketing mix
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Fuente: Base de datos del SPSS 27

Interpretacién

Con el célculo de la regresion lineal se ha demostrado que la variable marketing
mix influye en un 84% en la fidelizacion de los clientes, lo cual indica la importancia
de la aplicacion de estrategias que contribuyan en la promocion de la institucion y

la participacioén en plataformas sociales y canales televisivos.
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V. DISCUSION

Para lograr los resultados del estudio se aplico un cuestionario dirigido a 64
clientes de la Notaria Guzman de Tarapoto que evalue el marketing mix y
fidelizacion. Uno de los objetivos especificos fue establecer la relacion que tiene
las estrategias de servicios y la fidelizacion de la Notaria Guzman Tarapoto 2022,
para lo cual, se aplico la prueba paramétrica de Pearson que demostr6é un p-
valor igual a 0.000, asi también, un grado de relacion positiva débil de 0.436,
esto lo confirma el analisis descriptivo, es decir al presentar las estrategias del
servicio un nivel medio (47%) ha conllevado que la fidelizacién se desarrolle a
un nivel medio del 88%, estos resultados se deben porque la empresa no realiza
un seguimiento de los clientes después de la prestacion de sus servicios, asi
también no proporciona garantias frente a una deficiente prestacion de los

servicios.

De la misma manera, la investigacion de Abrego y Rincon (2021) presentan
resultados semejantes a la investigacion, por cuanto concluyeron que soélo un
18% de las empresas de servicio emplean marketing para la fidelizacion de los
clientes, el 62% para conseguir ventas y el 69% para atraer oportunidades de
negocio, al aplicar adecuadamente las herramientas del marketing estas tiene
una vinculacién directamente con la satisfaccion y fidelizacién de los clientes; ya

gue se obtuvo un grado de vinculacién (r =,852; p < 0.05).

Otro de los objetivos fue identificar la relacion entre las estrategias de precio y la
fidelizacion de la Notaria Guzman Tarapoto 2022, mediante la prueba
paramétrica de Pearson que demostré un p-valor igual a 0.000, asi también, un
grado de relacion positiva media de 0.667; al realizar un analisis descriptivo, se
constatd que al presentar las estrategias de precio un nivel medio (77%) ha
conllevado que la fidelizacion se desarrolle a un nivel medio del 88%, estos
resultados se deben porque la empresa no brinda facilidad de pago, asi también;
no efectia descuentos por el servicio adquirido que conlleva que los clientes
recurrente no logren ser fidelizados de gran manera. Caso similar sucede con el
informe cientifico de Santistevan y Escobar (2021) quienes concluyeron que el

nivel de estrategias del precio es regular en un 53%, y su relacion con la
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satisfaccion es positiva (r =,712; p = 0.05), demostrando que la adecuada
aplicacion del marketing influye directamente en la satisfaccion de la clientela y

obteniendo por ende la fidelizacion de estos

El tercer objetivo del trabajo investigativo fue definir la relacion entre las
estrategias de plaza y lafidelizacion de la Notaria Guzman, Tarapoto 2022, para
ello, se empled la prueba paramétrica de Pearson que demostré un p-valor igual
a 0.000, asi también, un grado de relacion positiva media de 0.531; al realizar un
analisis descriptivo, se constaté que al presentar las estrategias de plaza un nivel
medio (75%) ha conllevado que la fidelizacion se desarrolle a un nivel medio del
88%, estos resultados se deben porque la empresa no cumple con la entrega
oportuna o en la fecha solicitada de algunos informes, ademas; la aplicacion de
canales de distribucion para la prestacion de sus servicios es escaso o débil. De
igual manera, Abrigo-Cordova et al. (2020) presenta resultados semejantes, por
cuanto concluyd que el nivel de las estrategias de plaza desarrollado en la
institucion es regular en un 36%, y al no realizar las actividades adecuadas en el
marketing mix los resultados fueron desfavorables para la entidad en cuanto a la

fidelizacion y lealtad

De la misma manera se buscé establecer la relacion entre las estrategias de
promocion y la fidelizacion de la Notaria Guzman, Tarapoto 2022, mediante la
prueba paramétrica de Pearson que demostré un p-valor igual a 0.000, asi
también, un grado de relacién positiva débil de 0.453; al realizar un analisis
descriptivo, se constat6 que al presentar las estrategias de precio un nivel medio
(72%) ha conllevado que la fidelizacion se desarrolle a un nivel medio del 88%,
estos resultados se deben porque los usuarios evidencian la falta de aplicacion
de canales televisivos y radiales para promocionar los servicios. Asi también,
Bricio et al. (2018) expone resultados similares, dado que demostré que el 98%
de la muestra demostré un débil conocimiento de la promocién por medios

digitales, lo cual dificulta una participacion minima en las redes sociales.

El objetivo general del trabajo cientifico fue determinar la relacion entre el

marketing mix y la fidelizacion en la Notaria Guzman, Tarapoto 2022, para ello
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se ha realizado un analisis de ambas variables mediante la aplicacion de la
paramétrica de Pearson, en vista que ambas variables proceden de una
distribucién normal, los resultados demostraron un grado de relacion significativo
(p-valor =0.00), y un coeficiente de Pearson positiva muy fuerte (0.916) lo cual;
se traduce que al presentan el marketing mix un nivel regular (89%) ha
influenciado que la fidelizacion también se presente en un nivel medio del 88%,
ademas, el coeficiente de determinacion demostr6 un grado de influencia del

849% entre las variables.

Desde un método descriptivo se ha logrado conocer que la institucion no
desarrolla en gran manera el marketing mix, por cuanto las estrategias de
servicios, precio, plaza y promocion es débil y su aplicacion es intermitente, lo
gue ha conllevado que no se logre fidelizar de manera significativa a los clientes,
ya que presenta un nivel medio, este hecho debe despertar el interés de la
institucion para lograr mayores impactos en los resultados socioeconémicos de

la institucion.

Asi también el estudio desarrollado por Méndez (2018) presenta resultados
similares, en vista que concluyé que la relacién entre el marketing mix y
fidelizacion es positiva moderada de Rho =,672 con una significancia bilateral de
0.000, esto demuestra la importancia que tiene aplicar efectivamente el
marketing mix en las empresas, porque busca satisfacer las necesidades y
generar un impacto positivo en su comunidad. De igual manera, Urbina y Rosas
(2019 llegaron a concluir que la institucién Grupo Collage E.I.R.L presenta un
nivel de marketing favorable en un 75% y de la misma manera el nivel de
fidelizacién global es alto en un 77%. De esa manera se demuestra la vinculacién
entre las variables, donde se logro como resultados a (rho=,800) y (p=,000). Por
lo tanto, el grado de fidelizacion depende de la adecuada ejecucion de los

métodos de marketing en las compafiias.
No obstante, Cruz y Gatica (2020) menciona en su estudio que la puesta en

préactica del marketing mix en la empresa Metri EIRL es alto en un 68% y el nivel

de fidelizacién de los clientes es alto en un 93%, lo cual, al realizar un analisis
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inferencial determiné que el grado de relacién es positiva moderada en las
variables investigadas, donde Rho es igual a ,529 y el valor p =,000. De acuerdo
con los resultados evidenciados, es preciso mencionar que las actividades bien
ejecutadas en el marketing generan resultados positivos en la fidelizacién del

cliente.
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VL.

CONCLUSIONES

Existe vinculacion entre el marketing mix y la fidelizacion en la Notaria
Guzman, dado que, se constaté un grado de relacién significativo (p-valor
=0.00), y un coeficiente de Pearson positiva muy fuerte (0.916) lo cual; se
traduce que al presentan el marketing mix un nivel regular (89%) ha
influenciado que la fidelizacion también se presente en un nivel medio del
88%, ademas, el coeficiente de determinacién demostr6 un grado de

influencia del 84% entre las variables.

Existe relacién entre las estrategias de servicios y la fidelizacién de la Notaria
Guzman, en vista, que se confirmo un p=,000, y un coeficiente de correlacion
positiva débil ,436; esto indica que, a mayor efectividad de las estrategias de
servicios, mayor sera la fidelizacion. En lo que respecta al grado de

dependencia este es igual a 19%, segun el coeficiente de determinacion.

Existe conexion entre las estrategias de precio y la fidelizacion de la Notaria
Guzman, Tarapoto 2022, por cuanto, que se confirmé un p=,000, y un
coeficiente de correlacion positiva media ,667; esto indica que, a mayor
efectividad de las estrategias de precio, mayor sera la fidelizacion. En lo que
respecta al grado de dependencia este es igual a 44%, segun el coeficiente

de determinacion.

Existe asociacion entre las estrategias de plaza y la fidelizacién de la Notaria
Guzman, en vista que se constaté un p=,000, y un coeficiente de correlacion
positiva media ,531; esto indica que, a mayor efectividad de las estrategias
de plaza, mayor sera la fidelizacion. En cuanto al indice de dependencia este

es igual a 28%, segun el coeficiente de determinacion.

5. Existe vinculo entre las estrategias de promocion y la fidelizacion de la Notaria

Guzman, debido que el p-valor es igual a 0.00, y un coeficiente de correlacion
positiva débil ,453; esto muestra que, a mayor efectividad de las estrategias
de promocion, mayor serd la fidelizacion. En lo que respecta al grado de

dependencia este es igual a 20%, segun el coeficiente de determinacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

De acuerdo con larelacion existente entre el marketing mix y la fidelizacion,
se sugiere al gerente de la Notaria Guzman de Tarapoto, implementar un
plan de marketing para determinar de manera eficaz cada una de las
actividades orientadas a lograr mayor participacion de la institucion en
medios sociales, para lo cual; es importante la contratacion de especialista
para establecer estrategias precisas que tengan un impacto positivo en la

fidelizacion.

Para mejorar las estrategias de servicios se sugiere al administrador de la
Notaria Guzman de Tarapoto, considerar en el plan de trabajo, acciones de
socializacion que logre efectivas relaciones interpersonales con los clientes
de esa manera fidelizar y posicionar la institucién, de manera que los

objetivos trazados se cumplan oportunamente.

Se recomienda al gerente de la Notaria Guzman de Tarapoto, considerar
establecer estrategias de precio enfocadas en brindar a sus clientes
mayores facilidades de uso de sus servicios, es decir, los precios sean
accesibles y con ello, lograr mayores ventas y mayor fidelidad de la

clientela.

Al gerente de la Notaria Guzman de Tarapoto, considerar establecer
sucursales como parte del marketing (plaza), para lograr mayor fidelizacion
y establecerse como una de las compaifiias lideres en la region, es decir,

tengan una mayor participacion en el mercado.

A los colaboradores de la Notaria Guzman de Tarapoto, considerar la
utilizacién de paneles publicitarios para dar a conocer a la poblacion los
servicios que brinda la empresa con el propésito de fidelizarlos; asi
también, posibilite el empleo de canales televisivos para llegar a expandir

la cartera de clientes.
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Matriz de operacionalizacion de las variables.

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
Kotler (2018), sefiala que el | Se utilizé como - Calidad
marketing mix es una | instrumento un Producto -Garantias
herramienta clasica para | cuestionario que fue - Diversidad
ayudar a planificar qué vy | constituido por 15 -Accesible Al Cliente
cémo  ofrecer a los | interrogantes y estuvo Precio - Facilidad de Pago
consumidores un | dirigido a los clientes -Descuento.
Marketing determinado  producto o | que. frecuentan a la "ge”t'fica,c'tﬁ)n de||3L|uE]ar .
Mix servicio.  Ademas, una | empresa en los Udltimos Plaza -Laracteristicas Del Lugar Ordinal
mezcla de marketing hace | 6 meses Por otro lado, la - Tiempo de Entrega,
referencia al conjunto de | variable fue medida - Canal de Distribucion,
herramientas tacticas que | teniendo en cuenta sus - Publicidad
una empresa relne para | dimensiones e B -Venta Personal
generar una  respuesta | indicadores utilizando Promocion - Estrategias De Promocion
deseada en un mercado como escalas, 1= Bajo, -Relaciones Publicas
objetivo 2= Medio y 3= Alto. -Merchandising,
Th(_)mpson_ §2016) refiere que Se utiliz6 como Relacion con el —Cortesja,
la fidelizacion es un concepto | . cliente -Empatia
L instrumento un .
basico para las empresas cuestionario que fue _ | -Calidad de respuesta
orientadas a la busqueda de tituid 15 Calidad de atencion | - Credibilidad
relaciones a largo plazo con constituido - por - Seguridad
los usuarios finales. En la | Merrodantes y estuvo i - Boca a boca
o sctica. el obietivo No es dirigido a 64 clientes de Comunicacion - Redes sociales .
Fidelizacion | Practica, J la empresa. Por otro Ordinal

mas que lograr la lealtad de
los clientes, donde los
consumidores que compran
los productos o servicios se
conviertan en asiduos, o
mejor aun, recomienden el
servicio o bien.

lado, la variable fue
medida teniendo en
cuenta sus dimensiones
e indicadores utilizando
como escalas, 1= Bajo,
2= Medio y 3= Alto.

Experiencia del
cliente

- Percepcién
- Satisfaccion




Matriz de consistencia

Titulo: Marketing Mix y fidelizacion de los clientes en la Notaria Guzman, Tarapoto, 2022.

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e
Instrumentos

Problemageneral

¢, Qué relaciéon existe entre el marketing mix y la
fidelizacion de la Notaria Guzmén, Tarapoto 2022?

Problemas especificos

P1: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de
servicios y la fidelizacion de la Notaria Guzman,
Tarapoto 20227

P2: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de
precio y la fidelizacién de la Notaria Guzman,
Tarapoto 20227

P3: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de
plazay la fidelizacién de la Notaria Guzméan, Tarapoto
20227

P4: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de
promocion y la fidelizacién de la Notaria Guzman,
Tarapoto 20227

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing mix y
la fidelizacion en la Notaria Guzman, Tarapoto
2022

Objetivos especificos

O1: Establecer la relacién que tiene las
estrategias de servicios y la fidelizacion de la
Notaria Guzman, Tarapoto 2022.

02: Identificar la relacién entre las estrategias
de precio y la fidelizaciéon de la Notaria
Guzman, Tarapoto 2022.

03: Definir la relacién entre las estrategias de
plaza y la fidelizacion de la Notaria Guzman,
Tarapoto 2022.

O4: Establecer la relacion entre las estrategias
de promocion y la fidelizacién de la Notaria
Guzman, Tarapoto 2022.

Hipotesis general

Existe relacién entre el marketing mix y la
fidelizacion en la Notaria Guzman, Tarapoto
2022

Hipotesis especificas

H1: Existe elacion entre las estrategias de
servicios y la fidelizacion de la Notaria
Guzmaén, Tarapoto 2022.

H2: Existe relacion entre las estrategias de
precio y la fidelizacién de la Notaria Guzman,
Tarapoto 2022.

H3: Existe relacién entre las estrategias de
plazay la fidelizacion de la Notaria Guzman,
Tarapoto 2022.

H4: Existe relacién entre las estrategias de
promocién y la fidelizacion de la Notaria
Guzman, Tarapoto 2022.

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

El estudio de investigacién fue Aplicada con disefio

No Experimental, correlacional de corte
transversal. T'
M r
Donde: 0
M = muestra

0. = Marketing Mix
O,= Fidelizacion
i = Relacion

Poblacién

Se ha considerado como poblacién de estudio
a 500 clientes que acuden mensualmente a los
servicios de Notaria Guzman, en la ciudad de
Tarapoto.

Muestra
La muestra con la que se trabajo fue de 64
clientes.

Variable Dimensiones
Producto
Marketing | Precio
Mix Plaza
Promocion
Relacién con el cliente
Fidelizacion Calidaq de _a’tencién
Comunicacioén
Experiencia del cliente

Técnica

Analisis
documental

Encuesta

Instrumento
Cuestionario

Ficha de
investigacion




Instrumentos de recolecciéon de datos

\ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario - Marketing mix

Este cuestionario contiene una serie de preguntas que permite hacer una
descripcion de cémo percibe el marketing mix aplicado en la empresa Notaria
Guzman, Tarapoto. Para ello, debe responder con la mayor sinceridad posible a
cada una de las preguntas que aparecen a continuacion. Respecto a cada item le

rogamos que valore y marque con una X, segun la siguiente escala de valoracion:

Escala: (1) Siempre; (2) Casi siempre; (3) A veces; (4) Casi nunca; (5) Nunca

DIMENSIONES | N° ITEMS 112(3]4|5

1. | ¢Considera que los servicios prestados
poseen las cualidades de puntualidad y
empatia?

2. | ¢Los servicios que brinda la empresa
satisface su necesidad?

3. | ¢La empresa realiza un seguimiento de
Producto los clientes después de la prestaciéon de
Sus servicios?

4. | ¢La empresa proporciona garantias
frente a una deficiente prestacién de los
servicios?

5. | ¢Esta conforme con la variedad de
servicios que ofrece la empresa?

6. | ¢Considera usted que los precios de los
servicios que ofrece la empresa son
accesibles?

7. | ¢Cree usted que el costo de los servicios
es coherente con la calidad de estos?
Precio 8. | ¢Esta de acuerdo con el costo de los
servicios que ofrece la empresa?

9. | ¢La empresa le brinda facilidad de pago
por el servicio adquirido?

10. | ¢(Estade acuerdo con los descuentos
gue ofrece la empresa?




Plaza

11.

¢.Se logra identificar y acceder con
facilidad al lugar donde se encuentra
ubicada la empresa?

12.

¢El'lugar donde se ubica la empresa
posee las caracteristicas idéneas para
ofrecer sus servicios?

13.

¢ Considera usted que la empresa tiene
una infraestructura adecuada?

14.

¢La empresa cumple con la entrega de
alguna operacién, de acuerdo con la
fecha solicitada?

15.

¢clLa empresa emplea canales de
distribucion apropiados para la
prestacion de sus servicios?

Promocioén

16.

¢clogra encontrar rgpidamente en
internet la informacién de la empresa?

17.

¢Ha visto publicidad o anuncios de la
empresa?

18.

¢La empresa ofrece sus servicios de
forma personalizada?

19.

¢cLa empresa aplica descuentos, e
incentivos en sus servicios?

20.

.,Se emplean canales televisivos y
radiales para promocionar los servicios?
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Cuestionario - Fidelizacién de clientes

Este cuestionario contiene una serie de preguntas que permite hacer una
descripcion de como percibe su fidelizacion con la empresa Notaria Guzman,
Tarapoto. Para ello, debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de
las preguntas que aparecen a continuacion. Respecto a cada item le rogamos que

valore y margque con una X, segun la siguiente escala de valoracion:

Escala: (1) Siempre; (2) Casi siempre; (3) A veces; (4) Casi nunca; (5) Nunca

DIMENSIONES | N° ITEMS 12345

1. | ¢Los trabajadores de la empresa
muestran cortesia al momento de

atenderlo?
2. | ¢El trabajador que lo atiende lo escucha
y lo ayuda?
Relacion conel | 3. | ¢Considera usted que la atencién que se
cliente le brinda es personalizada?

4. | ¢Percibe confianza con los empleados
de la empresa?

5. | ¢Considera que los trabajadores ponen
en préactica la empatia al momento de
prestar sus servicios?

6. | ¢Cuando wusted se apersona a la
empresa lo tienden rapidamente?

7. | ¢Considera usted que al realizar una
consulta absuelve sus dudas?

8. | ¢Confia en la informacién que se le
brinda?

9. | ¢Confia en los servicios que brinda la
empresa?

10.| ¢ Considera que los trabajadores brindan
sus servicios de forma segura para
asegurar su regreso?

11.| ¢La comunicacion via telefénica es
agradable y entendible?

12.| ¢La comunicacion por las plataformas
digitales es rapida?

Calidad de
atencion

Comunicacion




13.

¢Ha visto que la empresa utiliza medios
digitales para comunicarse con los
clientes (correo electronico, Whatsapp)?

14.

¢La empresa le proporciona informacion
continuamente a través de las redes
sociales?

15.

¢La empresa realiza publicaciones de
forma constante con el fin de informar
sobre las promociones o descuentos de
Sus servicios?

Experiencia
del cliente

16.

¢, Considera usted que el servicio recibido
corresponde a lo solicitado?

17.

¢Considera que la empresa le informa
sobre los beneficios del servicio que
ofrece?

18.

¢,Considera que los servicios cumplen
con sus expectativas?

19.

¢Experimenta  un  alto nivel de
satisfaccion después de haber adquirido
los servicios de la empresa?

20.

c\Volveria a solicitar los servicios de la
empresa?




Validacion de instrumentos

E’ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:
Institucion donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacion:
Autor (s) del instrumento (s):

Dr. Ramirez Garcia, Gustavo
MINEDU-UCV-EPG

Docente en Metodologia
Marketing mix

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Pinedo Sinti, Jhoselyn & Arirama Lozano, Manuel

CRITERIOS INDICADORES 3

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje aprobado y libre de
ambiguiedades acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacidn objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores

INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de
estudio: Marketing mix

CONSISTENCIA La informacidn que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimensidn de la variable: Producto; Precio; Plaza y Promocién

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden
al propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

49

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

ONI. 01109463

Tarapoto 26 de abril del 2022




E’ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:
Institucion donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacion:
Autor (s) del instrumento (s):

Dr. Ramirez Garcia, Gustavo
MINEDU-UCV-EPG

Docente en Metodologia
Fidelizacion

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Pinedo Sinti, Jhoselyn & Arirama Lozano, Manuel

CRITERIOS INDICADORES 3

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje aprobado y libre de
ambigtiedades acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacidn objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad ldgica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores

INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de
estudio: Fidelizacion

CONSISTENCIA La informacion que se recoja a través de los items del instrumento
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimensién de la variable: Relacion con el cliente; Calidad de
atencion; Comunicacion; y Experiencia del cliente

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden
al propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

49

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

tavo Ramirez Garcia
ONi. 01109463

Dr. G

Tarapoto 26 de abril del 2022
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Seidy Janice Vela Reategui

Institucion donde labora: Universidad de Nacional de San Martin

Especialidad: Magister en administracion de Negocios y
Relaciones Internacionales MBA

Instrumento de evaluacion: Marketing mix

Autor (s) del instrumento (s): Pinedo Sinti, Jhoselyn & Arirama Lozano, Manuel

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1/2|3(4]|5

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje aprobado y libre de
ambigtiedades acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones e X
indicadores conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento X
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de X
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadores

INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de X
estudio: Marketing mix

CONSISTENCIA La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de X
cada dimensidn de la variable: Producto; Precio; Plaza y Promocion

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden X
al propésito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no valido ni aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado. Tarapoto 26 de abril del 2022

PROMEDIO DE VALORACION.
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Seidy Janice Vela Reategui

Universidad de Nacional de San Martin

Magister en administracion de Negocios y
Relaciones Internacionales MBA

Apellidos y nombres del experto:
Institucion donde labora:
Especialidad:

Instrumento de evaluacion:
Autor (s) del instrumento (s):

Fidelizacion

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Pinedo Sinti, Jhoselyn & Arirama Lozano, Manuel

CRITERIOS INDICADORES 34|65

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje aprobado y libre de X
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacidn objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones e X
indicadores conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento X
cientifico, tecnoldgico, innovacidn y legal inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de X
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadores

INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de X
estudio: Fidelizacion

CONSISTENCIA La informacidn que se recoja a través de los items del instrumento
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimensién de la variable: Relacion con el cliente; Calidad de X
atencion; Comunicacion; y Experiencia del cliente

METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden X
al propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

Tarapoto 26 de abril del 2022




‘\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Vasquez Pinchi Marisol

Institucion donde labora: Ministerio de Transporte y Comunicaciones
Especialidad: Relaciones Publicas

Instrumento de evaluacion: Marketing mix

Autor (s) del instrumento (s): Pinedo Sinti, Jhoselyn & Arirama Lozano, Manuel

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1(2|3(4|5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado y libre de X
ambiguedades acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones e X
indicadores conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento X
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad ldgica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de X
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X

acorde con la variable, dimensiones e indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de X
estudio: Marketing mix

CONSISTENCIA La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de X
cada dimensidn de la variable: Producto; Precio; Plaza y Promocién

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden X
al propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

49

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado. /| Tarapoto 26 de abril del 2022

PROMEDIO DE VALORACION. 4.9

esesssessssssssssssssifvescssseoddessce
C.PC'Mag. Marisol Vasquez Pinchi
MAT: 19-1706
Céd. 052-078553




EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:
Institucion donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacion:
Autor (s) del instrumento (s):

Mg. Vasquez Pinchi Marisol

Relaciones Publicas
Fidelizacion

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Ministerio de Transporte y Comunicaciones

Pinedo Sinti, Jhoselyn & Arirama Lozano, Manuel

CRITERIOS INDICADORES 3

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado y libre de
ambigtiedades acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores

INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio: Fidelizacion

CONSISTENCIA La informacidn que se recoja a través de los items del instrumento
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacidn con los indicadores de
cada dimensidn de la variable: Relacion con el cliente; Calidad de
atencion; Comunicacidn; y Experiencia del cliente

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden
al propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. / J i ',.
4 I w //
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esssssssssssssssesessifivuressssodduases
C.P.C. Mag. Marisol| Vasquez\ﬁinchi
MAT: 19-1706
Céd. 052-078553
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PRUEBA DE PILOTO DE MARKETING MIX

PRUEBA PILOTO DE MARKETING MIX
P01 | P02 | P03 | P04 P05 P06 | PO7|P08 P09 P10| P11 P12|P13 P14 P15|P16 P17 P18 P19|P20 |RfEl

49

40

95

48

60
48

95

37

64
82

37

60
77
82
33
77
78
85

33
64
33
77
33
33
64
60
50
33
33
85
33
81

33
33
60
64
77
62
72
73
33
82

72
46

77
72
60
77
72
33
4

7

8
2

42

4

3

3

3

4

3

3

3

3

3

3

CLO1




CL59 g4 2 2 2 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 7
CL60 BE 2 3 4 3 4 5 4 4 5 4 1 5 4 1 5 4 4 5 2 72
oIy 2 4 2 2 3 4 3 2 2 4 3 2 4 3 2 2 2 2 4 4 56
CL62 2 2 4 3 3 4 3 4 3 4 2 3 4 2 2 3 4 3 2 60
CL63 4 2 2 4 4 2 2 2 2 5 5 2 5 5 2 2 2 2 5 2 59
CL64 i 2 2 2 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 77
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Vélido 64 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 64 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,958 20
Estadisticas de total de elemento
Media de escala si el Varianza de escala si el Correlacion total de Alfa de Cronbach si el
elemento se ha suprimido  elemento se ha suprimido  elementos corregida  elemento se ha suprimido
Pregl 56,81 328,187 ,438 ,958
Preg2 57,02 332,968 ,323 ,959
Preg3 57,02 325,571 475 ,958
Preg4 56,34 337,721 ,093 ,961
Preg5 55,72 330,428 277 ,960
Preg6 56,42 295,676 ,938 ,952
Preg7 55,98 304,238 ,823 ,954
Preg8 56,58 298,057 ,921 ,952
Preg9 56,36 293,377 ,908 ,952
Preg10 56,16 294,039 ,860 ,953
Pregll 55,83 307,700 ,802 ,954
Preg12 56,88 304,841 ,638 ,957
Preg13 56,13 293,921 ,852 ,953
Pregl4 55,81 307,615 ,805 ,954
Preg15 56,95 305,410 ,653 ,957
Preg16 56,28 303,570 ,812 ,954
Preg17 56,58 298,057 ,921 ,952
Pregl8 56,36 293,377 ,908 ,952
Preg19 56,16 294,039 ,860 ,953

Preg20 56,75 321,143 ,580 ,957




PRUEBA DE PILOTO DE FIDELIZACION

PRUEBA PILOTO DE FIDELIZACION

35

50
37

96
51

58
50
96
39
65

84
39
58
77

84
35
77
78
85

35
65
35

77
35

35

35

58
48

35

35

84
35
79
35
35
58
65

74
64
69
68
35
81

69
44
77
69
5
7

8
7

69
35
50

2

1

2

2

2

1

2

1

1

2

1

1

1

PO1 P02 P03 P04 P05 P06 P07 |P08|P09| P10| P11|P12|P13|P14|P15 P16 P17 P18 P19 P20 [iei7\®




CL57
CL58
CL59
CL60

CL61
CL62
CL63
CL64

3 2 3 4 3 4 5 4 4 5 4 1 5 4 1 5 2 4 1 5 69
3 4 3 3 4 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 4 3 3 2 58
2 2 2 2 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 77
3 2 3 4 3 4 5 4 4 5 4 1 5 4 1 5 2 4 1 5 69
2 4 2 2 3 4 3 2 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 55
3 2 2 4 3 3 4 3 4 3 4 2 3 4 2 2 2 4 2 2 58
2 2 2 4 4 2 2 2 2 5 5 2 5 5 2 2 2 5 2 2 59
2 2 2 2 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 77
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 64 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 64 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,954 20
Estadisticas de total de elemento
Media de escala si el Varianza de escalasi el Correlaciontotal  Alfa de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha de elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
Pregl 56,22 312,078 473 ,954
Preg2 56,38 317,603 ,300 ,955
Preg3 56,39 310,655 ,459 ,954
Preg4 55,69 323,488 ,042 ,958
Preg5 55,02 314,619 ,295 ,956
Preg6 55,84 280,229 ,924 ,948
Preg7 55,39 289,639 ,810 ,950
Preg8 55,98 282,841 ,907 ,948
Preg9 55,77 278,563 ,887 ,948
Preg10 55,58 279,168 ,834 ,949
Pregll 55,23 291,865 ,813 ,950
Preg12 56,31 286,821 , 702 ,951
Preg13 55,55 278,887 ,830 ,949
Pregl4 55,22 291,697 ,818 ,950
Pregl5 56,36 287,313 , 710 ,951
Preg16 55,67 288,351 ,809 ,950
Pregl7 56,11 304,416 ,613 ,952
Preg18 55,22 291,697 ,818 ,950
Preg19 56,36 287,313 , 710 ,951
Preg20 55,67 288,351 ,809 ,950




BASE DE DATOS

RESULTADOS DE MARKETING MIX
P01 | P02 | PO3 | PO4 | PO5 | P06 | PO7 | PO8 | P09 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 |P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | Total

70

77
60
54
59
61

62
56
60
61

55
59
54
57
66
58
62
62
63
51

57
66
62
56
68
68
58
44

65
81

50
65
52
45

52
52
46
43

50
55
53
51

49

a4

55
48

57
65

66
64

41

60
67

54
62
59
58
55
51

62
52

50
60
57




VALORES V1
MAXIMO 100
MINIMO 20
RANGO 80
DISTRIBUCION 27
Rangos
DESDE HASTA
Bajo 20 46
Medio 47 72
Alto 73 100
VALORES D1 D2 D3 D4
MAXIMO 25 25 25 25
MINIMO 5 5 5 5
RANGO 20 20 20 20
DISTRIBUCION 7 7 7 7
D1 D2 D3 D4
Escalas Desde | Hasta | Desde | Hasta | Desde | Hasta |Desde|Hasta
Bajo 5 11 5 11 5 11 5 11
Medio 12 18 12 18 12 18 12 18
Alto 19 25 19 25 19 25 19 25




RESULTADOS DEL INSTRUMENTO FIDELIZACION
P01 | PO2 | PO3 | PO4 | PO5 | PO6 | PO7 | PO8 | P09 | P10 | P11| P12 | P13 | P14 | P15| P16| P17 | P18| P19| P20| Total

78
85
68
62
67
69
70
64

70
72
65
70
64
64

76
68
68
71

74
52
67

72
71

61

75
74
62
49

71

80
56
76
60
61

60
60
59
55
65
67
61

61

58
60
63
57
61

72
72
69
51

63
70
58
71

65

62
62

61

71

61

59
68
65




VALORES D1 D2 D3 D4
MAXIMO 25 25 25 25
MINIMO 5 5 5 5
RANGO 20 20 20 20
DISTRIBUCION 7 7 7 7
D1 D2 D3 D4
ESCALAS DESDE | HASTA | DESDE | HASTA | DESDE | HASTA | DESDE | HASTA
Bajo 5 11 5 11 5 11 5 11
Medio 12 18 12 18 12 18 12 18
Alto 19 25 19 25 19 25 19 25
VALORES V2
MAXIMO 100
MINIMO 20
RANGO 80
DISTRIBUCION 27
Rangos
DESDE HASTA
Bajo 20 46
Medio a7 72
Alto 73 100




