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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion es analizar como se vincula al mix de
marketing y la lealtad del cliente en el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024. El
estudio se enmarco en una investigacion de tipo bésica, con nivel descriptivo y correlacional,
sustentada en un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental.
La muestra estuvo conformada por 50 clientes habituales del Centro Ferretero El Angel
SAC. Para el levantamiento de informacion se aplicaron dos cuestionarios estructurados,
integrados por 36 items referidos al marketing mix y 36 items vinculados con la fidelizacién
del cliente. La validez de ambos instrumentos fue confirmada mediante el juicio de
especialistas en la materia, quienes evaluaron su coherencia y pertinencia antes de la
aplicacion. Aplicando pruebas de normalidad se obtuvo muestran valores de significancia
(p) inferiores a 0.05, en este sentido los datos no siguieron un reparto normal, por lo cual se
fij6 pruebas no paramétricas de Rho Spearman la cual arrojo un resultado de 0.407 y un valor
p de 0.003. Concluyendo que las variables del mix de marketing y la lealtad de los clientes,

muestran la estrecha interdependencia entre ambas, mostrando una moderada correlacion.

Palabras clave: marketing, lealtad, cliente
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ABSTRACT

The main purpose of this research was to examine how the application of the
marketing mix influences customer loyalty at Centro Ferretero El Angel SAC, located in
Otuzco during 2024. The study followed a quantitative approach, using a non-experimental
design with a descriptive and correlational scope. The sample consisted of 50 regular
customers of the company. Data were collected through two structured questionnaires
containing 36 items related to the marketing mix and 36 items concerning customer loyalty.
The instruments were validated by subject-matter experts, who confirmed their coherence
and relevance before implementation. Normality tests showed significance values below
0.05; therefore, the Spearman’s Rho test was applied. The analysis produced a correlation
coefficient of r = 0.407 and a significance level of p = 0.003, revealing a positive and
moderate relationship between both variables. It is concluded that effective management of

the marketing mix contributes to strengthening customer loyalty.

Keywords: marketing, loyalty, customer.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el entorno del marketing evoluciona de forma acelerada debido al
impacto de la tecnologia y a la interconexiéon mundial, lo que impulsa a las
organizaciones a replantear de manera constante la forma en que se relacionan y
comunican con sus publicos. En la practica, la idea que se tenia del marketing mix
ya no es la misma que hace algunos afios. Antes se hablaba principalmente de
productos, precios o promociones, pero hoy el enfoque es distinto. Cada vez es mas
claro que las estrategias se construyen pensando en el cliente y en como este vive su
experiencia con la marca. Sobre este punto, Kotler y Armstrong (2020) mencionan
que las empresas buscan generar propuestas que se sientan cercanas y reales, mas
alla de simplemente intentar vender.

Este cambio esta muy ligado al avance de la tecnologia. El uso cotidiano de
las redes sociales, la presencia constante de contenidos digitales y, en tiempos mas
recientes, la aplicacion de herramientas de inteligencia artificial han modificado la
forma en que las marcas se comunican con su publico. Ahora el contacto es mas
directo y continuo, y eso obliga a las empresas a adaptarse rapidamente. No es casual,
entonces, que la inversion en marketing digital haya crecido de manera sostenida. De
acuerdo con eMarketer (2023), a nivel mundial se han destinado alrededor de 600
mil millones de dolares a este tipo de estrategias, lo que demuestra que las
organizaciones confian cada vez mas en el analisis de datos para tomar decisiones y
mantenerse competitivas.

En América Latina, esta situacion se vive de una manera particular. Aqui,
muchos consumidores valoran no solo el producto, sino la relacion que logran
establecer con una marca. Cuando existe identificacion y cercania, la preferencia se
mantiene en el tiempo. Kotler y Keller (2016) explican que esta conexion favorece
la satisfaccion del cliente y, ademas, permite que las empresas reduzcan los esfuerzos
y costos necesarios para atraer nuevos compradores. Esto se refleja también en los
datos de Statista (2021), donde se sefiala que el 52 % de los consumidores de la region
prefiere marcas que les ofrecen algo diferente o experiencias pensadas de acuerdo
con sus necesidades.

A ello se suma lo expuesto por Salesforce (2023), que indica que tres de cada

cuatro consumidores latinoamericanos esperan recibir un trato coherente y
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personalizado, ya sea en canales digitales o en interacciones presenciales. Esta
expectativa ha impulsado a muchas empresas a incorporar sistemas orientados a
gestionar mejor la relacion con sus clientes y herramientas digitales que automatizan
parte de sus estrategias, con el objetivo de perfeccionar cada punto de contacto y

fortalecer la experiencia del usuario.

En lamisma linea, Chaffey y Chadwick (2019) sefialan que las organizaciones
que apuestan por estrategias de marketing sostenidas en el tiempo y por programas
de fidelizacion como beneficios exclusivos o recompensas personalizadas suelen
obtener mejores indices de retencion. Esto demuestra que, en mercados competitivos
como el latinoamericano, conservar a los clientes es tan importante como atraer

nucvos.

En el caso peruano, el panorama no es distinto. El marketing ha tomado una
fuerza considerable en los ultimos afios, evidenciando la capacidad de las empresas
nacionales para ajustar sus estrategias frente a los cambios tecnologicos y a las
nuevas expectativas del mercado. De acuerdo con un reporte de NTT Data, para el
afio 2024 el 75% de las empresas en el Pert increment6 su inversion en marketing,
lo cual confirma la creciente relevancia que este enfoque ha adquirido dentro de la

gestion empresarial del pais.

Asi mismo, el mercado peruano generd ingresos de 681 millones de dodlares
en 2023, con una proyeccion de crecimiento del 9% para 2024, alcanzando los 744
millones de soles. De esta cifra, el 42% corresponde a la inversion en medios
digitales, una cifra que ha aumentado considerablemente desde el 10% en 2015.
Sociedad Peruana de Marketing (SPM), 2023. Asi también en el pais el marketing de
la empresa Nestlé, fue reconocido por su destacada labor en el sector, quien encabezd

el ranking de los marketing mas efectivos del Pert, segin Adlatina (2021).

Estos datos reflejan el dinamismo del marketing en el Perti, destacando no
solo el aumento de la inversion en marketing, sino también el papel crucial de los
profesionales que lideran la innovacion y efectividad de las campaiias publicitarias
en el pais. Asimismo, esto esté ligado a la fidelizacion de clientes para asegurar el

éxito a largo plazo, ya que las empresas deben ofrecer experiencias personalizadas,
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buen servicio y programas de recompensas para generar lealtad y asegurar el

crecimiento sostenido en un mercado competitivo.

En los ultimos afios, en la region La Libertad se ha visto un crecimiento
importante en las practicas de marketing y fidelizacion, sobre todo en sectores que
tienen un peso econdmico considerable, como la manufactura, la mineria y el
comercio. Segun datos del Banco Central de Reserva del Per (BCRP), las
inversiones realizadas en estos rubros entre 2013 y 2022 impulsaron a muchas
empresas a adoptar estrategias de mercadotecnia mas modernas y mejor pensadas.
En el caso de las MYPE, el Sistema de Informacion Regional de La Libertad (2022)
indica que el 35,29 % forma parte del sector secundario, predominando la
manufactura. Esto muestra que muchas organizaciones locales necesitan fortalecer
su presencia a través de acciones de marketing que les permitan ser mas visibles y

competitivas.

Por su parte, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en su
Compendio Estadistico La Libertad 2022, destaca que el marketing es una
herramienta fundamental para promocionar productos y servicios, tanto dentro como
fuera del pais. Truyjillo, la capital regional, también ha captado atencién por su
potencial para construir una marca solida, aprovechando su identidad cultural y su
atractivo turistico para posicionarse mejor en el mercado, tal como lo menciona

ESAN (2022).

En conjunto, el panorama muestra que el marketing en La Libertad se
encuentra en constante transformacién y cumple un rol decisivo en el desarrollo
economico, en especial para las MYPE. Implementar estrategias adecuadas y
alineadas con los recursos y caracteristicas locales puede ayudar a fortalecer la
competitividad y el crecimiento sostenido de las empresas, algo que depende, en gran

medida, de la confianza y permanencia de sus clientes.

Con base a larevision tedrica previa, se evidencio la necesidad de comprender
la conexion entre las herramientas de marketing y el grado de lealtad de la clientela
dentro del contexto comercial local. Considerando la dinamica competitiva del sector

ferretero y la importancia de la fidelizacion como factor de crecimiento empresarial,

14



se formularon las siguientes interrogantes de investigacion, organizadas desde el
nivel general hacia aspectos mas especificos: ;Cual es el grado de vinculo entre el
marketing mix y la fidelizacién de los clientes en el centro ferretero El Angel SAC,
Otuzco 2024? 'Y como problemas especificos: ;Cudl es el nivel el marketing mix en
el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024? Como segundo problema especifico
(Cual es el grado de fidelizacion de los clientes en el centro ferretero El Angel SAC,
Otuzco 2024°, el tercero fue ;En qué medida se vincula el producto y la fidelizacion
de los clientes en el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 20242, el cuarto problema
especifico fue ;Cual es el vinculo entre el precio y la fidelizacién de los clientes en
el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024? Para el quinto se planted ;En qué
medida se vincula el precio y la fidelizacion de los clientes en el centro ferretero El
Angel SAC, Otuzco 2024? Y como ultimo problema especifico ;Cuél es el vinculo
entre la promocion y la fidelizacion de los clientes en el centro ferretero El1 Angel
SAC, Otuzco 2024?. Las interrogantes formuladas constituyen la base del presente
estudio, ya que buscan comprender de qué manera los elementos del marketing mix
influyen en la lealtad de los clientes del centro ferretero. A través de su analisis se
pretende identificar los aspectos del marketing que fortalecen la relacion empresa
con el consumidor y contribuyen al desarrollo sostenido del negocio en el ambito

local.

Entender como se relacionan el marketing mix y la lealtad del cliente es
importante para cualquier empresa que quiera mantenerse en el tiempo. No se trata
solo de vender, sino de comprender como decisiones cotidianas, como el producto
que se ofrece, el precio que se fija, la forma de distribucion o la manera de
promocionar, influyen en la confianza y en el vinculo que el consumidor desarrolla
con una marca. Analizar esta relacion permite ver con mayor claridad como una
gestion comercial bien pensada puede generar preferencia, cercania y relaciones mas
duraderas, que benefician tanto a los clientes como a las propias organizaciones. A
partir de ello, es posible plantear orientaciones practicas que ayuden a mejorar la
forma en que las empresas se relacionan con su publico, favoreciendo su satisfaccion

y apoyando un crecimiento mas sostenido.
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Por otro lado, el estudio también resulta relevante desde el punto de vista
ambiental. Actualmente, los consumidores valoran cada vez més a las empresas que
muestran preocupacion por el entorno. En ese sentido, proponer acciones
relacionadas con productos mdas responsables, precios coherentes y sistemas de
distribucion que eviten desperdicios contribuye a fomentar un consumo mas
consciente. Esto no solo responde a una demanda social creciente, sino que también
permite a las empresas fortalecer su imagen y alinearse con las exigencias actuales
de sostenibilidad. Incorporar criterios ambientales dentro del marketing mix ayuda,
ademas, a reducir el impacto ambiental y a construir una reputacion basada en la
responsabilidad, aspecto que hoy influye de manera directa en la fidelidad de los
clientes.

En la parte practica, lo encontrado en la investigacion permite aterrizar ideas
que pueden servir a las empresas para fortalecer la fidelizacion de sus clientes usando
el marketing mix. En términos simples, se trata de trabajar mejor los productos sobre
todo si son sostenibles, ofrecer precios razonables y organizar una distribucién que
realmente funcione para los usuarios. Con ello, los resultados ayudan a proponer
estrategias mas claras para mejorar el desempefio del negocio y la satisfaccion del
cliente, pero sin dejar de lado la responsabilidad social y ambiental que hoy en dia se

espera de las empresas.

Desde el plano teorico, la justificacion se apoya en que este estudio retoma y
amplia la discusion sobre el marketing mix como un elemento que influye
directamente en la fidelizacion. Analizar como cada componente (producto, precio,
plaza y promocion) puede mejorar la experiencia del cliente ayuda a entender por
qué esta combinacion representa una ventaja competitiva en un mercado donde las

practicas justas y responsables se valoran cada vez mas.

La parte metodologica se sostiene en el uso combinado de métodos
cuantitativos y cualitativos. Esta mezcla permite observar la relacion entre el
marketing mix y la fidelizacion desde diferentes angulos: lo que opinan los clientes,
lo que hace la empresa y como se complementan ambos puntos de vista. Gracias a
este enfoque mas amplio, es posible proponer mejoras que tengan sentido en la

realidad y que, ademas, estén respaldadas por evidencia.
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En cuanto a los objetivos, se planted uno general: analizar qué tan fuerte es
la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los clientes en el centro
ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024. Los objetivos especificos buscan evaluar
coémo influye cada elemento del mix en esa fidelizacion: el producto, el precio, la
distribucion y la promocién. Con esto, la idea es entender qué factores tienen mayor
impacto y de qué manera contribuyen al vinculo entre los clientes y la empresa.

En este sentido se esbozaron las siguientes hipdtesis general y especificas:
Existe relacion significativa entre el mix de marketing y la fidelizacion de los clientes
en el centro ferretero El1 Angel SAC, Otuzco 2024. Y en las hipotesis especificas se
consideraron las siguientes: existe relacion del producto y la lealtad de los clientes
en el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024, existe relacion del producto y la
lealtad de los clientes en el centro ferretero E1 Angel SAC, Otuzco 2024, existe
relacion de la plaza y la lealtad de los clientes en el centro ferretero El1 Angel SAC,
Otuzco 2024 y existe relacion de la promocion y la lealtad de los clientes en el centro
ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024. La formulacion de estos objetivos e hipotesis
permite orientar el desarrollo del estudio y facilita la contrastacion estadistica entre

las variables planteadas, garantizando la coherencia metodologica del trabajo.

En la revision de literatura se identifico el trabajo de Bustamante et al. (2021),
titulado “El marketing mix como estrategia de posicionamiento en las MIPYMES
ecuatorianas”. En este estudio, los autores examinaron de qué manera la aplicacion
adecuada de las variables del marketing mix contribuye al fortalecimiento del
posicionamiento competitivo de las entidades pequenas en Ecuador. A través de un
estudio de clase descriptiva, se identificd que el 95% de las empresas en Ecuador son
MIPYMES, de las cuales muchas enfrentan debilidades estratégicas en los elementos
del marketing mix, especialmente en la promocion y distribucion. Los autores
evidencian que el desconocimiento o la subutilizacion de herramientas como el
marketing digital o los estudios de mercado limita su crecimiento y fidelizacion de
clientes. En ese sentido, se concluye que una adecuada implementacion del marketing
mix mejora significativamente la visibilidad, el posicionamiento y la sostenibilidad

de estas organizaciones dentro de un entorno comercial altamente exigente.
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Ramirez (2024), en su estudio titulado la efectividad del marketing mix en el
municipio de Aguascalientes de la ciudad de México. El investigador, planteé como
proposito principal evaluar, durante un lapso de cinco meses, la eficacia de las
tacticas del marketing mix empleadas por el régimen Mype del campo comercial de
la ciudad de México. El estudio tomo una orientacion de tipo cuantitativo,
desarrollado bajo un disefio no experimental y con un alcance descriptivo
correlacional, orientado a analizar la relacion entre las variables sin manipulacion de
los datos. A partir del cual se desarrollé un instrumento dividido en cuatro apartados:
producto, precio, plaza y promocién. Este instrumento fue aplicado a una muestra
conformada por 280 empresas del sector comercio. Los hallazgos permitieron
evaluar el grado de efectividad de las estrategias implementadas, asi como detectar
puntos a fortalecer, destacando la importancia de una correcta gestion del marketing
mix para lograr un mejor posicionamiento, aumentar las ventas y atraer clientes
dentro del contexto comercial local. Este antecedente se relaciona directamente con
la presente investigacion de debido a que se orienta a comprobar que el marketing
mix es una herramienta que fomenta una mayor cantidad de ventas y corroborandose
que si se logré mejoras significativas lo cual también coincide con los objetivos

planteados.

En la revision internacional se analiz6 la investigacion de Asekome (2020),
titulada “Eficacia de las estrategias de marketing mix en la satisfaccion, fidelizacion
y retencién de clientes en el sector bancario: estudio de caso de Zenith Bank,
Nigeria”. El autor desarrolld un estudio con enfoque cuantitativo, utilizando la
encuesta como herramienta principal para evaluar la efectividad de las estrategias del
marketing mix aplicadas por la entidad bancaria. Los resultados mostraron que la
satisfaccion del cliente se ve influenciada positivamente por dichas estrategias,
evidenciandose una correlacion del 28.8 %, lo cual confirma que las acciones de
marketing implementadas por el banco tienen un efecto positivo y significativo en la
fidelizacion y retencion de los usuarios, hallazgo que respalda la hipotesis planteada

en el presente estudio.

De igual modo, Kubeyinje y Bariweni (2020) efectuaron un analisis sobre
como las estrategias del marketing mix inciden en el rendimiento de negocios de

distinto tamafio dentro del sector MIPYME en Nigeria. Adoptaron un disefio
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descriptivo-correlacional mediante cuestionarios estructurados y analizaron la
relacion entre las 4P (producto, precio, plaza, promocion) y el rendimiento de las
empresas. Los autores encontraron que, aunque algunas dimensiones mostraron
efectos menos consistentes, la promocién se reveld6 como el elemento mas
significativamente vinculado al desempeiio empresarial, lo que sugiere la necesidad
de priorizar acciones promocionales apropiadas para potenciar la eficiencia

empresarial y elevar el nivel de competencia dentro del sector economico.

En el ambito nacional se identifico la tesis de Durand (2020) titulada
“Marketing mix y fidelizacion de los clientes en Multiservicios Fabel Glass E.I.LR.L.
Santa Anita — 20197, presentada en la Universidad Autéonoma del Pert.
Este trabajo adopt6 un disefio descriptivo-correlacional y se trabajé con un grupo de
32 participantes, a quienes se les administré un instrumento compuesto por 24
preguntas. para medir ambas variables. Los hallazgos mostraron una relacion positiva
y de magnitud moderada (Rho = 0.560), lo que llevo a determinar que existe un
vinculo estadisticamente significativo entre el marketing mix y la lealtad de los

clientes.

De igual modo, Ochoa (2023) desarrollo el estudio “El marketing mix y su
influencia en la fidelizacion del cliente de una agencia de viajes en Puno”, con el
proposito de analizar la relacion El analisis mostré una relacion directa entre las
variables estudiadas. El investigador empled un método de tipo cuantitativo, basado
en un diseflo no experimental y con alcance descriptivo—correlacional trabajando con
50 participantes, a quienes se les administré un cuestionario estructurado. Los
resultados mostraron una correlacion positiva alta (r = 0.791; p = 0.000),
confirmando que la adecuada gestion del marketing mix fortalece de manera

significativa la lealtad de los clientes del sector turistico.

Asimismo, Galvan y Huatuco (2022) elaboraron la tesis “El marketing mix y
la fidelizacion de clientes en la empresa [OS & ANDES de Huancayo”, presentada
en la Universidad Continental. La investigacion se desarrolld bajo un método
cuantitativo, sustentado en un disefio no experimental y con un alcance descriptivo—
correlacional utilizando dos cuestionarios de 20 items aplicados a 70 clientes. Los

autores reportaron una correlacion significativa (Tau b de Kendall = 0.718), lo que
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indica que a medida que se aplican mas estrategias del marketing mix, aumenta la

fidelizacion de los consumidores.

En el contexto local, Abanto (2020) desarroll6 el estudio “Estrategias del
marketing mix y la fidelizacion de clientes, Lurin”, cuyo proposito fue analizar la
relacién entre ambas variables. Se empled un enfoque cuantitativo, aplicando un
cuestionario a 109 clientes para evaluar los factores del marketing mix y su impacto
en la fidelizacion. Los resultados mostraron una correlacion fuerte y positiva (r =
0.752), lo que demuestra que las estrategias de marketing implementadas influyen
directamente en la identificacion y lealtad del cliente, generando a su vez un
incremento en la rentabilidad empresarial.

De manera similar, Acufia (2023), en su tesis “El marketing mix y la
fidelizacion de los clientes del Supermercado Oriental en Piura”, investigé la relacion
entre la gestion del marketing mix y la fidelizacion en el sector retail.
El estudio adoptd un enfoque cuantitativo con disefio no experimental y alcance
correlacional, considerando una muestra de 292 consumidores, quienes respondieron
un cuestionario validado. Los hallazgos revelaron una correlacion positiva
significativa (r = 0.816; p < 0.05), confirmando que la aplicacién adecuada de las
estrategias del marketing mix se asocia con mayores niveles de fidelizacion y

competitividad empresarial en el mercado piurano.

A nivel local, Caipo (2023) llevo a cabo un estudio titulado “El marketing
mix y su relacion con la fidelizacion del cliente en la empresa Via Solutec, Trujillo”,
en el que buscd comprender como se conectan estas dos variables. Su investigacion
empled un enfoque cuantitativo con un disefilo no experimental y un alcance
descriptivo—correlacional. Para el analisis, trabajé con una muestra de 156 clientes,
a quienes se les aplicé un cuestionario estructurado. Los resultados mostraron que no
existia una relacion estadisticamente significativa entre el marketing mix y la
fidelidad del cliente, ya que el nivel de significancia fue de 0.139, valor mayor al
0.05 establecido como referencia. Esto llevo a concluir que la lealtad del cliente no
depende Uinicamente de las estrategias de marketing, sino también de otros aspectos
como la calidad del producto, la atencion recibida y la experiencia que el consumidor

tiene después de la compra.
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Del mismo modo, Paredes (2023) realiz6 una investigacion en la empresa
CISAR S.A.C., también en Trujillo, con el interés de analizar como la aplicacion del
marketing mix influia en la lealtad de sus clientes. Su estudio combiné técnicas
cualitativas y cuantitativas bajo un disefio no experimental y un enfoque descriptivo—
correlacional. La poblacion estuvo integrada por 60 empresas agroindustriales, a las
cuales se les aplicaron tanto encuestas como entrevistas. Los resultados evidenciaron
una relacion positiva y de nivel moderado entre la gestion del marketing mix y la
fidelizacion, con un coeficiente de correlacion de 0.714 acompainiado de significancia
estadistica. Gracias a estos datos, el estudio concluy6 que una adecuada organizacion
y aplicacion de las estrategias del marketing mix contribuye a fortalecer los lazos

comerciales y a promover relaciones estables y duraderas con los clientes.

Desde una perspectiva tedrica, el marketing mix tiene sus primeros
antecedentes en los planteamientos de Borden (1964), quien propuso que el
marketing debia entenderse como un conjunto de variables interrelacionadas que
requieren una gestion estratégica. Para este autor, alcanzar los objetivos de una
empresa no depende de hacer cosas sueltas o aisladas. Mas bien, todo tiene que estar
conectado. Las decisiones que se toman en marketing terminan influyendo
directamente en como piensa y actia el consumidor, por lo que no basta con trabajar
un solo aspecto y descuidar los demas. Esta manera de ver el marketing fue
importante porque abrié el camino a otros modelos que, con el tiempo, buscaron
ordenar mejor los elementos que intervienen en la gestion comercial y hacerlos mas

faciles de entender y aplicar.

Con los afios, esta vision inicial se fue ampliando. El marketing dejo de
centrarse solo en el producto o el precio y empez6 a considerar otros factores que
también influyen en la experiencia del cliente. En ese contexto, Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019) propusieron un modelo mas amplio, en el que se incluyen siete
elementos: producto, precio, plaza, promocidn, personas, procesos y evidencia fisica.
Este enfoque resulta especialmente util en las empresas de servicios, donde el trato,
la experiencia y la interaccion con la organizacion pesan tanto o mas que el producto
en si. La propuesta responde a un entorno cada vez mas digital y competitivo, en el

que generar valor implica mucho mas que ofrecer algo tangible.
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Por otro lado, McCarthy (1960) tomo una ruta distinta y opt6 por simplificar
el planteamiento original de Borden. En lugar de trabajar con muchas variables, las
agrupo en cuatro aspectos clave, conocidos como las 4P: producto, precio, plaza y
promocion. Esta forma de ordenar el marketing hizo que su aplicacion fuera mucho
mas practica para las empresas, ya que permitio planificar acciones de manera mas
clara y sencilla. Gracias a ello, las organizaciones pudieron alinear mejor sus
decisiones y asegurarse de que cada accion en marketing aporte tanto al logro de los

objetivos institucionales como a la satisfaccion del cliente.

Finalmente, Boone y Kurtz (2015) destacan que la eficacia del marketing mix
depende del nivel de coherencia entre sus componentes. Segun los autores, las
decisiones relacionadas con el producto, el precio, la distribucion y la promocion
deben mantenerse alineadas para reforzar el posicionamiento de la marca y evitar
mensajes contradictorios hacia el consumidor. Cuando esta armonia no se logra, el
impacto de las estrategias puede verse debilitado, razon por la cual subrayan la
necesidad de evaluar de manera constante el desempeno de cada uno de estos

elementos.

Por otro lado para Bernal (2022), el marketing mix es una estrategia de alto
impacto que busca generar valor a la empresa ante los ojos de los clientes y en la
actualidad altamente competitiva es necesario buscar implementar estrategias que
sean innovadoras, llamativas y responsables con el medio ambiente por lo cual
plantea estrategias diversas y ampliadas a las ya expuestas anteriormente teniendo
hasta 16 estrategias establecidas para generar experiencias exitosas en los

compradores lo que repercute en mayores ventas.

En contraste para Kartajaya et all, (2021) los autores proponen que en la
actualidad con los cambios tecnologicos existentes, el reciente apogeo de la
inteligencia artificial y automatizacion de diversos procesos ha generado una
evolucion del marketing mix, por tanto este debe no solo proponer estrategias
centradas en el establecimiento sino ir mas alla y enfocarse y aspectos emocionales,
conductuales aspectos mas profundos para entender al consumidor y atender sus

necesidades de manera mas exitosa. Asi también manifiestan que las 4P ya
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mencionadas con anterioridad ahora se redefinen con la tecnologia actual y la

inteligencia artificial involucrando en cada dimensién competencias digitales

En la misma linea, Hollensen (2020), indica que la tecnologia ya forma parte
de los procesos empresariales y eso involucra que el marketing mix, también ha
evolucionado incorporando las redes sociales, y medios digitales para llegar a los
clientes lo que induce a que el proceso debe ser mas flexible debido a los cambios
tecnologicos, sobe todo en la variable Plaza la cual indica que es la variable que mas
ha experimentado cambios debido al comercio electrénico y , los servicios logisticos

de entrega al cliente.

Asi también Jobber et al (2022) menciona que el marcado esta cambiando
por tanto las estrategias del marketing deben adaptarse a nuevas eras tecnologicas
teniendo como resultado las 4 dimensiones de producto, plaza, promocion y precid
con un plus al potenciarse con herramientas digitales que promueven acercarse al
cliente teniendo como resultado un marketing automatizado, como redes sociales que
permiten alcanzar a mayor cantidad de clientes y de diferentes destinos, asi también

conocer en tiempo real el alcance de su publicidad,

Para Baines et al. (2019), el marketing mix debe incluir ademés de las 4
dimensiones conocidas, también aspectos éticos para implementar estrategias
realmente Utiles y que reflejen compromiso real y ético de la empresa con sus clientes
y de esta manera se consolide una reputacion mas solidad. Y esto se consigue con
responsabilidad social ambiental y aspectos éticos y morales que permitan trasmitir
informacion transparente a los clientes. El autor refrenda que la ética da valor
agregado al servicio, lo que puede ser el punto clave para marcar la diferencia entre

los competidores.

Segtn lo planteado por Kotler y Armstrong (2017), el marketing mix puede
entenderse como un conjunto de herramientas tacticas que utilizan las empresas para
alcanzar sus metas dentro del mercado. Estas herramientas las conocidas 4P:
producto, precio, plaza y promocion permiten disefar estrategias que se ajusten a lo
que buscan los consumidores y que generen valor para ellos. Cuando se aplican de

manera adecuada, pueden marcar una diferencia importante en los resultados de una

23



empresa, ya que facilitan la adaptacion de la oferta al entorno competitivo y a las

expectativas del publico.

En cuanto a las dimensiones del marketing mix, distintos autores han aportado
definiciones que ayudan a comprender mejor su alcance. El producto suele
considerarse el elemento central, pues es aquello que la empresa ofrece para
satisfacer una necesidad o un deseo del mercado. Kotler y Keller (2016) lo describen
como cualquier bien, servicio o incluso idea que puede ser presentada al consumidor.
Ferrell y Hartline (2014), por su parte, destacan que un producto no solo implica
caracteristicas fisicas, sino también beneficios funcionales, sociales y psicologicos.
De forma complementaria, Stanton, Etzel y Walker (2007) amplian el concepto al
incluir tanto sus aspectos tangibles como los intangibles, que en conjunto conforman
la percepcion de valor que construye el cliente. En esencia, todas estas perspectivas
coinciden en que un producto no es inicamente un objeto: es una propuesta completa
que abarca marca, imagen, empaque, servicios adicionales y la experiencia que vive
el consumidor al interactuar con él.

Por otro lado, Solomon (2018) argumenta que la creacion de productos
innovadores y relevantes permite a las empresas no solo captar la atencion del
consumidor, sino también fortalecer su lealtad a largo plazo.

Para Lemon y Verhoef (2016), el producto consiste en la experiencia que
percibe la clientela y que tiene atributos que abraca desde la presentacion, calidad,
tipo y tamafio, etc que se ofrecen para satisfacer algiin requerimiento o necesidad de
los clientes. Asi también el mismo autor indica que el precio influye indice en la
experiencia de la clientela no solo a través del importe pagado, sino también a través
de la percepcion de la relacion calidad precio en cada etapa de la decision de compra.
Asi mismo este forma parte de la marca: la transparencia, la facil comparacion, las
politicas de descuento y la percepcion de equidad en la transaccion impactan la
confianza y la satisfaccion. Los procesos de pago complicados perjudican la

experiencia y aumentan la brecha con los clientes

Dentro del marketing mix, la variable precio ocupa un papel decisivo porque
es la unica capaz de generar ingresos directos para la empresa. Tal como sefialan

Kotler y Keller (2016), el precio no se reduce al monto monetario que paga el
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consumidor, sino que expresa también el valor que este atribuye a los beneficios que
recibe. De manera similar, Ferrell y Hartline (2014) explican que una correcta
fijacion de precios implica analizar diversos elementos como los costos, el
comportamiento de la demanda, la intensidad de la competencia y el posicionamiento
que la organizacion busca alcanzar. Stanton, Etzel y Walker (2007) afiaden que el
precio influye en la percepcion de calidad del consumidor, pues este suele interpretar
el valor econdmico como un indicador de prestigio o desempeio del producto. Las
decisiones relacionadas con el precio no pueden entenderse inicamente como una
herramienta para generar ingresos inmediatos. McDaniel (2011) sefiala que estas
deben responder a los objetivos de largo plazo de la empresa, ya que un precio mal
planteado puede comprometer la sostenibilidad del negocio. Desde esta perspectiva,
el precio cumple una funcion estratégica: conecta el valor que la empresa ofrece con
la percepcion que construye el cliente. En ese sentido, Stanton et al. (2007) advierten
que el precio es el unico elemento del marketing mix que genera ingresos directos,
razon por la cual su determinacion exige un equilibrio entre lo que el mercado esta
dispuesto a pagar y la necesidad de mantener la rentabilidad. Esto implica considerar
no solo los costos internos, sino también las condiciones del entorno competitivo y

las expectativas del consumidor.

La plaza, por su parte, va mas alld de la simple distribucion fisica del
producto. Se relaciona con todas aquellas decisiones que permiten que la oferta esté
disponible para el cliente en el momento y lugar adecuados. Kotler y Keller (2016)
sostienen que una distribucion eficiente mejora la accesibilidad y simplifica el
proceso de compra. En un contexto donde los héabitos de consumo evolucionan
constantemente, Ferrell y Hartline (2014) resaltan la necesidad de integrar canales
tradicionales con alternativas digitales. McDaniel (2011) agrega que una mala
gestion de la distribucion puede afectar directamente la satisfaccion del cliente,
debido a retrasos, costos adicionales o fallas en el servicio. En la misma linea,
Rosenbloom (2013) enfatiza que una red de distribucion bien estructurada fortalece
la competitividad al ampliar la cobertura del mercado y optimizar los costos
operativos. Por ello, la plaza debe entenderse como una dimension estratégica que

garantiza coherencia entre la oferta y la experiencia de compra.
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En cuanto a la promocion, esta agrupa las acciones destinadas a comunicar y
posicionar la oferta en la mente del consumidor. Kotler y Keller (2016) destacan su
papel en la generacion de reconocimiento de marca y en la estimulacién de la
demanda, a través de herramientas como la publicidad, las promociones de venta y
las relaciones publicas. Sin embargo, la promocidon no se limita a incentivar la
compra. McDaniel (2011) subraya que también cumple una funcién relacional, ya
que contribuye a construir confianza y coherencia en la experiencia del cliente. Desde
una vision mas actual, Schultz, Tannenbaum y Lauterborn (1993) plantean que la
comunicacion dejo de ser un proceso unidireccional y pasé a convertirse en un
intercambio constante, lo que dio origen al enfoque de la comunicacidn integrada de

marketing, centrado en el cliente.

Cuando se analizan los elementos del marketing mix, queda claro que no
funcionan de manera independiente. El producto, el precio, la forma en que se
distribuye y la manera en que se comunica estan relacionados entre si, y cualquier
decision que se tome en uno de ellos termina influyendo en los demas. En la practica,
estas decisiones buscan dos cosas al mismo tiempo: que el cliente se sienta satisfecho
y que la empresa logre cumplir sus objetivos. Kotler y Armstrong (2017) explican
que el marketing mix permite organizar estas acciones para responder mejor al
mercado, siempre considerando las expectativas del consumidor y las metas de la

organizacion.

Ahora bien, cuando se habla de fidelizacion del cliente, la mayoria de estudios
coincide en que no es algo que se consiga de forma inmediata. La lealtad se va
construyendo con el tiempo y depende, en gran medida, de la relacion que el cliente
mantiene con la marca. Reichheld y Schefter (2000) sefialan que un cliente fiel no
solo vuelve a comprar, sino que también estd dispuesto a recomendar la marca a otras
personas. A esto se suma lo planteado por Oliver (1999), quien indica que la lealtad
se fortalece cuando las experiencias previas generan un vinculo emocional, més alla

de la simple satisfaccion.
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Desde un enfoque mas practico, Buttle (2009) menciona que la fidelizacion
es el resultado de una gestion constante de la relacion con el cliente. No se trata de
acciones aisladas, sino de un trabajo continuo orientado a generar confianza y
mantener niveles adecuados de satisfaccion. En este proceso, la satisfaccion cumple
un papel fundamental. Cuando el cliente percibe que lo que recibe coincide con lo
que esperaba, es mas probable que mantenga su preferencia por la marca. Asi lo
senalan Kotler y Keller (2016), quienes explican que este equilibrio entre

expectativas y desempefio incrementa las posibilidades de lealtad.

Incluso cuando se presentan pequeios errores, el componente emocional
puede marcar la diferencia. Chaudhuri y Holbrook (2001) sostienen que un cliente
con un vinculo afectivo fuerte puede mantener su preferencia a pesar de ciertas fallas.
Ademas, Kumar y Shah (2004) destacan que la fidelizacién no solo beneficia al
consumidor, sino también a la empresa, ya que los clientes leales suelen comprar con
mayor frecuencia y generan menores costos en comparacion con la captacion de

nuevos clientes.

Otros autores ponen especial atencion en la experiencia que el cliente va
acumulando con el tiempo. Lemon y Verhoef (2016) explican que cada interaccion
cuenta, desde el primer contacto hasta el servicio posterior a la compra, y que todas
ellas influyen en la relacion con la marca. En la misma linea, Gremler (2020) resalta
la importancia de la confianza y del trato empatico para fortalecer el vinculo
emocional. Griffin (2002), por su parte, sefiala que fidelizar implica acompadar al
cliente durante toda su relacion con la empresa, manteniendo una comunicacion

constante y ofreciendo algun tipo de reconocimiento.

Finalmente, la experiencia del cliente reune todos los momentos en los que el
consumidor interactia con la empresa. No se trata solo de aspectos funcionales, sino
también emocionales, que en conjunto forman la percepcion que el cliente tiene de
la marca. Klaus y Maklan (2013), asi como Lemon y Verhoef (2016), coinciden en
que esta experiencia global es determinante. Estudios posteriores, como los de
Gentile et al. (2007) y Verhoef et al. (2021), confirman que cuando las experiencias
son coherentes y positivas, se fortalece la confianza y se facilita la construccion de

relaciones duraderas, lo que termina influyendo directamente en la fidelizacion.
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II.

METODOLOGIA

2.1. Enfoque, tipo

2.1.1.

2.1.2.

Enfoque de investigacion

En este estudio se optd por un enfoque cuantitativo porque brindd
la posibilidad de reunir datos numéricos y analizarlos de manera ordenada
para poner a prueba las hipotesis. Gracias a las técnicas estadisticas fue
posible observar tendencias, comparar resultados y reconocer
comportamientos que se repetian, lo que ayudoé a sostener las explicaciones
planteadas. De acuerdo con Hernandez et al. (2014), este tipo de enfoque
se caracteriza por su busqueda de objetividad y por apoyarse en
procedimientos sistematicos que permiten contrastar las hipotesis a través
del tratamiento numérico de la informacion.
Tipo de investigacion

De acuerdo con el objetivo propuesto, la investigacion se orienta a
un enfoque basico, debido a que su interés principal estd en comprender el
fenomeno desde una perspectiva teorica y no en aplicar de forma inmediata
los resultados obtenidos. En este sentido, el estudio busca aclarar
conceptos, ordenar enfoques y aportar elementos que permitan una mejor
interpretacion del tema analizado. Este tipo de investigaciones resulta ttil
cuando aun es necesario fortalecer el marco conceptual que sustenta
trabajos posteriores, tal como lo plantea Creswell (2014), quien sefiala que

su aporte se centra en la construccion y ampliacion del conocimiento.

Por otro lado, considerando el nivel de profundidad alcanzado, el
estudio se desarrolla bajo un alcance descriptivo. Esto se debe a que el
analisis se concentrd en identificar y exponer las caracteristicas del
fenomeno tal como se presentan, sin intentar establecer relaciones
causales. La descripcion detallada de los hechos permite obtener una
vision clara de la realidad estudiada y sirve como base para investigaciones
futuras de mayor complejidad. Hernandez et al. (2014) indican que este

tipo de estudios facilita la comprension inicial de un fendémeno,
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especialmente cuando no ha sido abordado de manera suficiente en

contextos similares.

2.2. Diseiio de investigacion

Para analizar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los
clientes en el Centro Ferretero EI Angel S.A.C., se optd por un enfoque
metodologico no experimental, de tipo correlacional y con alcance transversal,
conforme a los criterios planteados por Hernandez et al. (2010), este enfoque
posibilita estudiar las variables tal como ocurren en la practica, sin alterar su
funcionamiento natural.

Por su parte, Ramos (2020) sefala que la investigacion correlacional
surge de la necesidad de establecer hipotesis que vinculen dos o més variables,
aplicando métodos estadisticos inferenciales para obtener resultados que
beneficien a la poblacion.

Finalmente, Rodriguez y Mendivelso (2018) precisan que el disefio de
corte transversal se caracteriza por una Unica medicion de las variables, sin
intervencion del investigador. En este sentido se representa con el siguiente

esquema el disefio del estudio.

\

I

M: Clientes del Centro Comercial El Angel SAC

c

VD

C: Correlacion entre la VIy VD
VI: Marketing Mix

VD: Fidelizacion de clientes.

2.3. Poblacion, muestra y muestreo
La poblacion de la vigente investigacion, estuvo compuesta por un total

de 50 clientes del centro comercial el Angel SAC de Otuzco, de acuerdo a
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Sampieri, et al (2014) definen la poblacion como el conjunto de elementos,
personas, objetos o eventos que tienen una o mas caracteristicas comunes y
que son de interés para una investigacion. Esta constituye el universo al cual

se dirige el estudio y del que se pretende obtener conclusiones generalizables.

Asi mismo la muestra del presente estudio corresponde a una muestra
poblacional, por lo que se consideraron a los 50 clientes del centro comercial el
Angel SAC de Otuzco. De acuerdo a Tamayo (2004), La muestra censal se basa
en estudiar cada uno de los elementos que forman parte de la poblacion, en lugar
de seleccionar solo una parte. Este tipo de muestreo resulta util cuando el tamafio
de la poblacion permite un analisis completo o cuando se requiere obtener

resultados con la maxima precision, evitando el uso de aproximaciones

Técnicas e instrumentos de recojo de datos

Se utilizaron técnicas e instrumentos de recoleccion de datos entre los
cuales destaco la aplicacion de encuestas y atreves del cuestionario se recopilod
informacion significativa proporcionada por los clientes, facilitando asi el
analisis de las variables estudiadas. Asi mismo Baptista (2014), indica que la
encuesta es una técnica util para recolectar datos estandarizados a partir de un
conjunto de preguntas previamente estructuradas, aplicadas a una muestra
representativa. Su propdsito es obtener informacién sobre percepciones,
actitudes o comportamientos de los participantes respecto a un tema de estudio.

En este sentido este estudio empled dos cuestionarios como instrumentos
de medicion. El primero estuvo destinado a evaluar la variable marketing mix y
consto de 36 items organizados segun sus respectivas dimensiones, con
respuestas estructuradas en una escala de Likert. De manera similar, el segundo
cuestionario, enfocado en la variable fidelizacion de los clientes, también
incluy6 36 items con cinco opciones de respuesta bajo la misma escala. Esta
metodologia permiti6 recolectar datos cuantificables y organizados, facilitando
el analisis de la relacion entre ambas variables. En cuanto a la validacion de los
instrumentos, se recurrié a la evaluacion por parte de expertos en el area, lo cual,
segun Fernandez et al. (2019), La validacion a través del juicio de expertos

resulta clave para respaldar la solidez de los hallazgos en una investigacion. Este
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2.5.

proceso garantiza que los instrumentos empleados sean pertinentes y
consistentes con los objetivos planteados, asegurando asi que las variables sean

evaluadas de manera precisa y fiable.

Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion

Para el tratamiento de la informacion, primero se organizé informacion
en Microsoft Excel 2021 y luego analizada estadisticamente mediante el
software SPSS version 26. En cuanto a la confiabilidad de los instrumentos
utilizados, se obtuvo un 0.981 en la variable marketing mix y un valor de 0.975
en la variable fidelizacion de los clientes, lo cual es altamente confiable para
aplicar de acuerdo a Mallery (2003), el coeficiente Alfa de Cronbach es una
medida cominmente empleada para evaluar la consistencia interna de un
instrumento, y valores entre 0.70 y 0.90 indican una fiabilidad aceptable.

Igualmente, se hizo uso del estadistico Rho de Spearman para identificar
la magnitud y direccion del vinculo existente entre las variables del estudio,
aportando claridad en la interpretacion de los resultados. Todo el analisis se llevo
a cabo con SPSS version 26, asegurando que la informacion se tratara de manera

rigurosa y confiable.

2.6. Aspectos éticos en investigacion

El estudio fue desarrollado respetando los principios éticos fijados por la
Universidad Catdlica de Trujillo (UCT).

Uno de los aspectos centrales fue la proteccion de la identidad de los
clientes del centro Ferretero El Angel S.A.C., garantizando el anonimato y la
confidencialidad en todas las etapas del estudio. Asimismo, se procur6 recolectar
informacion veraz, valida y original, evitando cualquier forma de manipulacion
0 uso con fines personales o externos al proposito académico.

Del mismo modo, se priorizd la recoleccion de informacion valida,
confiable y original, evitando cualquier forma de manipulaciéon o sesgo. Se
promovid una actuacion integra y objetiva, en la que prevalecid el respeto a la
verdad y a los valores fundamentales del quehacer cientifico. Estos principios

permiten que los hallazgos tengan sustento €tico, ademas de metodoldgico.
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Finalmente, todo el trabajo fue elaborado de acuerdo a normas de estilo
y citacion académica segun la APA (tanto en su sexta como séptima edicion),
asi como las directrices lingiiisticas de la Real Academia Espafiola (RAE),
promoviendo una comunicacion clara, correcta y respetuosa.

En este contexto, Babbie (2010), destaca la importancia de actuar con
responsabilidad y honestidad en todas las etapas de una investigacion, desde la
recopilacion hasta la interpretacion de los datos. Mantener estas practicas éticas
para proteger a los participantes refuerza la confianza en la transparencia y el
rigor del estudio.

los hallazgos obtenidos y permite que las conclusiones se basen en datos

solidos y verificados.
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III. RESULTADOS

3.1.Resultados descriptivos

Tabla 1

Niveles de la variable el marketing mix

Niveles F %
Bajo 0 0%
Medio 12 24%
Alto 38 76%
Total 50 100%
Nota. Resultados del Cuestionario de Marketing Mix en el Centro Ferretero el Angel, Otuzco
2024.
Figura 1

Niveles de la variable el marketing mix

Marketing Mix
80% 76%
70%
60%
50%
40%
30% 24%

20%
0%

Bajo Medio Alto

Nota. Resultados del Cuestionario de Marketing Mix en el Centro Ferretero el Angel, Otuzco
2024.

Descripcion

En la Tabla 1 y la Figura 1 se observa que el 76% de los clientes perciben
un nivel alto respecto al marketing mix, mientras que el 24% se situa en un nivel
medio y ninguno en nivel mas bajo. Esto se debe a la implementacion de
estrategias de marketing bien estructuradas. La correcta gestion d ha contribuido
significativamente a este resultado por lo que se evidencia que dichas estrategias

responden eficazmente a las necesidades y expectativas del cliente.
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Tabla 2

Niveles de la dimension Producto

F %
Bajo 0 0%
Medio 7 14%
Alto 43 86%
Total 50 100%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra.
Figura 2

Niveles de la dimension Producto

Producto
100% 86%
80%
60%
40%
" -
0%

Bajo Medio Alto

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra.

Descripcion

En la tabla 2 y figura 2, se aprecia que el 86% de los encuestados logran
un nivel alto en la relacion al producto, el 14% se ubican en un nivel medio; y el
0% de los clientes identifican en un nivel bajo sobre la dimension producto. Estos
resultados reflejan una alta aceptacion del producto, lo que indica que sus
caracteristicas responden adecuadamente a las necesidades del cliente y que su
posicionamiento en el mercado ha sido eficaz. Asi mismo evidencia la
importancia de contar con productos que los clientes identifiquen como
necesidades importantes por cubrir en el rubro, lo cual hace que la empresa se

posicioné como un punto importante de abastecimiento de los mismo.
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Tabla 3

Niveles de la dimension Precio

F %
Bajo 0 0%
Medio 13 26%
Alto 37 74%
Total 50 100%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra.
Figura 3

Niveles de la dimension Precio

Precio

80% 74%
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20%
10% 0%
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Bajo Medio Alto

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.
Descripcion

En la tabla 3 y figura 3, se aprecia que el 74% de los encuestados logran
un nivel alto en la relacion al precio de los productos de la empresa, el 26% se
ubican en un nivel medio. Estos hallazgos muestran que una gran parte de los
clientes percibe que los precios fijados por la empresa guardan una adecuada
relacion con la calidad del producto ofrecido. Esta percepcion positiva indica que
la politica de precios implementada ha sido efectiva, ya que ha logrado armonizar
el valor que los consumidores otorgan al producto con su capacidad econémica.
Como resultado, se favorece tanto la satisfaccion del cliente como su lealtad hacia

la marca.

35



Tabla 4

Niveles de la dimension Promocion

F %
Bajo 0 0%
Medio 14 28%
Alto 36 72%
Total 50 100%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.
Figura 4

Niveles de la dimension Promocion

Promocion

80% 72%

70%

60%
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40%

30%

20%

10% 0%
0%

28%

Bajo Medio Alto

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.

Descripcion

En la tabla 4 y figura 4, se aprecia que el 72% de los encuestados
identifican en un nivel alto en la relacion a la promocion de la empresa, y el 28%
identifican un nivel medio la promocion. Estos resultados evidencian que las
estrategias promocionales de la empresa son bien recibidas por la mayoria de los
clientes. La aceptacion positiva sugiere que los canales, mensajes y frecuencia
utilizados en las campaifias promocionales han sido adecuados para captar la
atencion del publico objetivo, generando recordacion de marca e incentivando la
decision de compra. Finalmente, este resultado sugiere que la empresa cuenta con
el stock de productos que son identificados por los clientes como bésicos en el

rubro, haciendo al establecimiento atractivo para los clientes.
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Tabla 5

Niveles de la dimension Plaza

F %
Bajo 1 2%
Medio 12 24%
Alto 37 74%
Total 50 100%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.
Figura 5

Niveles de la dimension Plaza

Plaza

80% 74%
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40%
30% 24%
20%
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Bajo Medio Alto

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.

Descripcion

En la tabla 5 y figura 5, se aprecia que el 74% de los encuestados
identifican en un nivel alto en la relacion a la plaza de la empresa, y el 24%
identifican un nivel medio la plaza. Los resultados muestran que la mayoria de
clientela perciben positivamente la accesibilidad y disponibilidad de los
productos. Esta percepcion favorable se atribuye a la implementacion de
estrategias de distribucion efectivas, que aseguran una adecuada presencia en
puntos de venta, canales fisicos y digitales, facilitando asi el acceso del cliente a

los bienes ofrecidos por la empresa.
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Tabla 6

Niveles de la variable fidelizacion.

F %
Bajo 0 0%
Medio 13 26%
Alto 37 74%
Total 50 100%

Nota. Resultados del Cuestionario de fidelizacién en el Centro Ferretero el Angel, Otuzco
2024.

Figura 6

Niveles de la variable fidelizacion.

Fidelizacion
80% 74%
60%
0,
40% 26%
20%
0%
0%
Bajo Medio Alto

Nota. Resultados del Cuestionario de fidelizacién en el Centro Ferretero el Angel, Otuzco 2024.

Descripcion

En la tabla 6 y figura 6, se aprecia que el 74% de los clientes identifican
la fidelizacion en un nivel alto, y el 26% se ubican en un nivel medio; Estos
resultados indican que una gran parte de los clientes mantiene un fuerte vinculo
con la empresa, lo que se traduce en una alta probabilidad de recompra. Esta
percepcion positiva refleja también la efectividad de las estrategias de retencion
implementadas, como la atencion personalizada, la calidad constante y la

confianza construida a lo largo del tiempo.
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Tabla 7

Niveles de la dimension Relacion del Cliente

f %
Bajo 0 0%
Medio 7 14%
Alto 43 86%
Total 50 100%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.
Figura 7

Niveles de la dimension Relacion del Cliente

Relacion del Cliente

100%
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Bajo Medio Alto

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.

Descripcion

En la tabla 7 y figura 7, se aprecia que el 84% de los encuestados logran
un nivel alto en la relacion del cliente, y el 16% se ubican en un nivel medio; y
el 0% de los clientes identifican en un nivel bajo sobre la dimension relacion del
cliente. Estos resultados reflejan que la empresa ha logrado establecer vinculos
solidos y positivos con sus clientes. La ausencia de valoraciones negativas
sugiere una atencion adecuada, comunicacion efectiva y un trato personalizado,
factores clave que fortalecen la lealtad, mejoran la experiencia del cliente y

contribuyen al posicionamiento y sostenibilidad de la empresa en el mercado.
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Tabla 8

Niveles de la dimension Calidad de Atencion

f %
Bajo 0 0%
Medio 9 18%
Alto 41 82%
Total 50 100%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.

Figura 8

Niveles de la dimension Calidad de Atencion

Calidad de atencion
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Bajo Medio Alto

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.

Descripcion

En la tabla 8 y figura 8, se aprecia que el 82% de los encuestados logran

un nivel alto en la relacion a la calidad de atencion, y el 18% se ubican en un

nivel medio con respecto a la calidad de atencion. Estos resultados reflejan que

la mayoria de los clientes valoran positivamente el trato recibido por parte de la

empresa. Esta percepcion favorable indica que se estan aplicando buenas

practicas en la atencion al cliente, como la amabilidad, eficiencia y capacidad de

respuesta, lo cual impacta directamente en la satisfaccion del consumidor y

fortalece los niveles de fidelizacion.
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Tabla 9

Niveles de la dimension Comunicacion

f %

Bajo 1 2%
Medio 18 36%
Alto 31 62%
Total 50 100%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.
Figura 9

Niveles de la dimension Comunicacion

Comunicacion
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20%
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Bajo Medio Alto

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.

Descripcion

En la tabla 9 y figura 9, se aprecia que el 62% de los encuestados
identifican en un nivel alto la comunicacion con la empresa, el 36% identifican
un nivel medio la comunicacion con la empresa y el 2% lo clasifican como bajo.
Estos resultados indican que, en general, la empresa mantiene una comunicacion
efectiva con sus clientes. Este aspecto es fundamental, ya que una comunicacion
clara, oportuna y bidireccional contribuye a la confianza, mejora la experiencia
del cliente y contribuye directamente a su fidelizacion, al permitir una mejor

comprension de sus necesidades y una atencion mas personalizada.
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Tabla 10

Niveles de la dimension Experiencia del Cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Medio 16 32%
Alto 34 68%
Total 50 100%

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.

Figura 10

Niveles de la dimension Experiencia del cliente
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Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra de la investigacion.

Descripcion

En la tabla 10 y figura 10, se aprecia que el 68% de los encuestados

identifican en un nivel alto la experiencia con el cliente, y el 32% identifican un

nivel medio la experiencia con el cliente. Estos resultados reflejan que gran parte

de los clientes considera positiva su interaccion con la empresa. Esta percepcion

sugiere que los distintos puntos de contacto desde la atencion recibida hasta el

proceso de compra han sido satisfactorios, lo cual influye directamente en la

construccion de relaciones duraderas, la fidelizacion y la recomendacion de la

marca.
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3.2.Resultados inferenciales
Antes de contrastar las hipotesis planteadas, es fundamental evaluar la
distribucién normal de las variables del estudio. Para ello, se aplica una prueba

de normalidad que formula dos posibles hipdtesis:
Hipotesis alternativa (H:): la distribucion de la muestra es normal.
Hipotesis nula (Ho): la distribucion de la muestra no es normal.

La hipotesis alternativa representa aquello que se espera confirmar en el analisis,
mientras que la hipdtesis nula describe una situacion contraria a lo anticipado.
El criterio de decision depende del nivel de significancia: si este es menor a 0,05,
se acepta la hipotesis alternativa (H1); de lo contrario, se acepta la hipdtesis nula

(Ho).

Tabla 11
Prueba de Normalidad
Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig.
Marketing Mix ,165 50 ,002
Fidelizacion ,148 50 ,008
Total

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario de marketing mix y la fidelizacion de los clientes en

el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024
Descripcion

De acuerdo con la Tabla 11, los datos obtenidos de los instrumentos
aplicados a los clientes del Centro Ferretero El Angel SAC en 2024 fueron
evaluados para determinar su distribuciéon y cumplir con los supuestos de
normalidad. En este analisis, se observa que tanto el Mix de Marketing como la
lealtad de los clientes muestran valores de significancia (p) menores a 0.05, lo
cual revela que los datos que se analizaron no presentan una distribucién normal.
Resultado que induce a que las caracteristicas estudiadas de la clientela no siguen
un patréon de comportamiento uniforme o que es facilmente predecible, por lo
cual se considerd emplear métodos estadisticos no paramétricos para evaluar la
relacién entre las variables, en relacion a los objetivos planteados en la

investigacion
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Hipotesis general:

Determinar el grado de relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los
clientes en el centro ferretero El1 Angel SAC, Otuzco 2024.

Tabla 12

Resultados de la relacion entre Marketing mix y la fidelizacion de los clientes
en el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024

Marketing Mix Fidelizacion de los
Clientes
Rho de Coeficiente 1.000 LA407**
spearman de correlacion
Sig. (bilateral) .003
N 50 50

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario de marketing mix y la fidelizacion de los clientes en

el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024

Descripcion

En la tabla 12, se observa una correlacion significativa entre el marketing
mix y la fidelizacién de los clientes en el Centro Ferretero El Angel S.A.C.,
Otuzco 2024, con un coeficiente de Spearman de r = 0.407 y un valor p = 0.003,
lo que evidencia una relacién positiva moderada entre ambas variables. Este
resultado sugiere que cuando la empresa fortalece los elementos del marketing
mix, los clientes tienden a desarrollar un mayor compromiso y preferencia hacia
la marca. De igual modo, una base de consumidores leales puede retroalimentar
las estrategias de marketing, generando un ciclo de mejora continua. En
consecuencia, los datos respaldan la hipotesis general, confirmando que el
equilibrio y la coherencia en la aplicacion del marketing mix son determinantes

para consolidar la fidelidad del cliente.
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Hipatesis especifica 1:
Determinar la relacion entre el producto y la fidelizacion de los clientes en el
centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024,

Tabla 13

Resultados de la relacion entre el producto y la fidelizacion de los clientes en
el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024

Producto Fidelizacion de los
Clientes
Rho de Coeficiente de 1.000 ,366%*
spearman correlacion
Sig. (bilateral) .009
N 50 50

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario de marketing mix y la fidelizacion de los clientes en

el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024

Descripcion

En la tabla 13 se observa una correlacion significativa (r = 0,366, p <
0,05) entre el producto y la fidelidad de la clientela en el centro ferretero El Angel
SAC, Otuzco 2024. Este hallazgo indica que existe una relacion autentica
moderada entre el producto y la lealtad por parte de los clientes. La aceptacion
de la hipotesis alterna evidencia que, en este contexto comercial, el
fortalecimiento de la oferta de productos puede constituirse en una estrategia
efectiva para consolidar la fidelizacion, reafirmando asi la importancia del

producto como un factor determinante en el comportamiento de consumo.
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Hipotesis especifica 2:

Identificar la relacion entre el precio y la fidelizacion de los clientes en el centro
ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024.

Tabla 14

Resultados de la relacion entre el precio y la fidelizacion de los clientes en el
centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024

Precio Fidelizacion de los
Clientes
Rho de Coeficiente de 1.000 ,319%*
spearman correlacion
Sig. (bilateral) .024
N 50 50

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario de marketing mix y la fidelizacion de los clientes en

el centro ferretero EI Angel SAC, Otuzco 2024

Descripcion

En la tabla 14 reflejan una correlacion positiva y significativa (r = 0.319;
p < 0.05) entre el precio y la fidelizacion de los clientes del Centro Ferretero El
Angel S.A.C., lo que indica que la percepcion de precios justos y coherentes con
la calidad ofrecida favorece la lealtad hacia la empresa. Este hallazgo confirma
la hipotesis general y demuestra que una adecuada estrategia de precios
contribuye a fortalecer la confianza y la satisfaccion del consumidor, impulsando

relaciones comerciales estables y duraderas.
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Hipotesis especifica 3:

Conocer la relacion entre la plaza y la fidelizacion de los clientes en el centro
ferretero E1 Angel SAC, Otuzco 2024

Tabla 15

Resultados de la relacion entre la plaza y la fidelizacion de los clientes en el
centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024

Plaza Fidelizacion de los
Clientes
Rho de Coeficiente de 1.000 ,324%*
spearman correlacion
Sig. (bilateral) .022
N 50 50

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario de marketing mix y la fidelizacion de los clientes en

el centro ferretero EI Angel SAC, Otuzco 2024

Descripcion

En la tabla 15, se observa una correlacion positiva y estadisticamente
significativa (r = 0.324; p < 0.05) entre la variable plaza y la fidelizacion de los
clientes en el Centro Ferretero El Angel S.A.C., Otuzco — 2024, lo que evidencia
que una mejor gestion en la distribucion y disponibilidad de los productos influye
directamente en el fortalecimiento del vinculo con los consumidores. Este
resultado demuestra que, cuando la empresa amplia su cobertura, mejora la
accesibilidad de sus productos y facilita los canales de compra. Asimismo, una
plaza eficiente permite que el proceso de compra sea mas cémodo, rapido y
satisfactorio, generando confianza y lealtad. En este sentido, el analisis confirma
la hipodtesis general al comprobar que optimizar los puntos de venta y la
distribucién no solo impulsa la presencia comercial, sino que también promueve
una mayor fidelizacion, al convertir la experiencia de compra en un factor

determinante para la preferencia del cliente.
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Hipotesis especifica 4:

Determinar la relacion entre la promocion y la fidelizacion de los clientes en el
centro ferretero E1 Angel SAC, Otuzco 2024.

Tabla 16

Resultados de la relacion entre la promocion y la fidelizacion de los clientes en
el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024

Promocion Fidelizacion de los
Clientes
Rho de Coeficiente de 1.000 LA425%*
spearman correlacion
Sig. (bilateral) .002
N 50 50

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario de marketing mix y la fidelizacion de los clientes en

el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024

Descripcion

Los resultados presentados en la Tabla 16 muestran que existe una
relacion positiva y significativa entre las acciones de promocion y la lealtad de
los clientes en el Centro Ferretero El Angel S.A.C., Otuzco — 2024, lo que
demuestra que las estrategias promocionales influyen de manera directa en el
fortalecimiento de la lealtad del consumidor. Este resultado evidencia que,
cuando la empresa aplica acciones promocionales constantes, creativas y bien
orientadas, se incrementa el nivel de compromiso y satisfaccion de los clientes,
generando un vinculo més duradero con la marca. Ademas, la relacion estadistica
encontrada confirma que las promociones no solo cumplen una funcion
informativa o de incentivo de compra, sino que actian como un medio eficaz para
consolidar relaciones comerciales estables y sostenibles. Por consiguiente, el
analisis respalda la aceptacion de la hipotesis general, al comprobar que una
adecuada gestion de la promocion contribuye significativamente al proceso de

fidelizacion, fortaleciendo la posicidon competitiva de la empresa en su sector.
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IVv.

DISCUSION

El proposito principal del estudio consistid en analizar como el marketing mix
se relaciona con la fidelidad de los clientes en el centro ferretero E1 Angel SAC,
Otuzco 2024. Los hallazgos revelaron una asociacion positiva entre ambas variables,
reflejada en un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.407 y un valor de
significancia de 0.000. La relacion entre el marketing mix aplicado en la empresa es
importante ya que garantiza la fidelizacion de los clientes haciendo que promueva
mejores resultados para la misma.

De manera similar, investigaciones anteriores han mostrado que las
estrategias del marketing mix pueden influir en la lealtad de los clientes, incluso en
empresas y contextos diferentes al de este estudio. En la investigacion realizada por
Bustamante et al. (2021), titulada "El marketing mix como estrategia de
posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas", se identificé que el 95% de las
empresas en Ecuador corresponden a MIPYMES, muchas de las cuales presentan
debilidades en las variables del marketing mix, especialmente en promocion y
distribucion. Estos hallazgos se relacionan con los resultados de la presente
investigacion, ya que se evidencia que una correcta aplicacion del marketing mix no
solo fortalece el posicionamiento de la empresa, sino que también impulsa su
crecimiento y fidelizacion de clientes. Tal como se demuestra en el caso analizado,
una adecuada estrategia de marketing permite mejorar la visibilidad y la permanencia
en un mercado altamente competitivo. Por ello, este estudio refuerza la importancia
de implementar correctamente las herramientas del marketing mix, especialmente en
las pequefias y medianas empresas, como un factor clave para su desarrollo sostenido
y ventaja competitiva.

Asimismo, el estudio de Ramirez (2024), titulado La efectividad del mix de
marketing en el municipio de Aguascalientes, Ags., México. Caso sector comercio,
confirma la relacion entre una adecuada gestion del marketing mix y los efectos
positivos observados en las empresas de menor tamano dentro del sector comercial a
pesar de ubicarse en un contexto geografico distinto. Esta relacion entre las variables
del marketing mix y el desempefio empresarial respalda los resultados obtenidos en
el centro ferretero El Angel de Otuzco, evidenciando que una correcta aplicacion de

las estrategias de producto, precio, plaza y promocioén incide positivamente en el
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posicionamiento y atraccion de clientes. Esta contrastacion cobra fuerza al considerar
que el marketing es una herramienta clave para mejorar procesos de venta y alcanzar
los objetivos trazados por las empresas. Los resultados obtenidos permiten interpretar
que el producto cumple un rol determinante dentro de la estrategia de marketing. Esto
coincide con lo sefialado por Kotler y Keller (2016), quienes destacan que aspectos
como el disefio, las caracteristicas, la marca y el empaque influyen directamente en
la forma en que el consumidor percibe la oferta. En ese sentido, el producto se
convierte en un elemento clave para diferenciar a la empresa frente a la competencia
y fortalecer su posicionamiento en el mercado.

Desde un enfoque maés integral, los planteamientos de Borden (1964) ayudan
a comprender estos resultados al considerar que el marketing estd conformado por un
conjunto de variables que actuan de manera articulada. Seglin esta perspectiva, las
decisiones empresariales no funcionan de forma aislada, sino que se relacionan entre
si y terminan influyendo en el comportamiento del consumidor. Esta idea se refuerza
con lo propuesto por Chaftfey y Ellis-Chadwick (2019), quienes amplian el marketing
mix tradicional al incorporar elementos como el personal, los procesos internos y los
aspectos tangibles percibidos por el cliente. Dichos factores resultan fundamentales
para ofrecer una experiencia mas completa, especialmente en actividades de servicios
y en un entorno digital cada vez més exigente.

Esto se relaciona con los resultados encontrados en la presente investigacion,
donde se constata que una correcta aplicacion del marketing mix permite no solo
posicionar mejor a la empresa, sino también consolidar la fidelizacion del cliente, tal
como se evidencia en el caso del centro ferretero El Angel de Otuzco.

Al analizar los resultados del primer objetivo, se observo que los clientes
tienden a valorar positivamente los productos ofrecidos, lo que se refleja en una
mayor intencion de compra. Al considerar el segundo objetivo, que examina la
relacion entre el precio y la lealtad de los clientes, se puede notar que tanto la
percepcion del producto como la percepcion del precio juegan un papel importante
en la fidelizacion. Estudios anteriores, como el de Durand (2020), también sefialan
que las empresas que innovan y diversifican sus productos logran aumentar la lealtad
de sus consumidores. De manera consistente, la presente investigacion muestra que
ofrecer productos atractivos a precios adecuados fortalece la relacion con los clientes

y aumenta la probabilidad de que estos permanezcan fieles a la empresa. Estos
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hallazgos con coherentes con las teorias propuestas por Durand (2020) quien
examind coémo las estrategias del marketing mix influyen en la fidelidad de los
clientes en una empresa de servicios en Santa Anita, quien estudio la lealtad de los
clientes y el marketing mix quien concluyo que la implementacion de un plan de
marketing permite diversificar el menu e innovar nuevos productos ya que obtuvo un
Rho de Spearman de 0.367 en la dimension producto. Lo cual demuestra que las
estrategias de marketing y la lealtad de los clientes esta extrafiamente relacionada,
coincidiendo con los resultados de la presente investigacion.

Asimismo, Kotler y Keller (2016) refuerzan los resultados encontrados al
definir el producto como cualquier bien, servicio o idea que se puede ofrecer al
consumidor para satisfacer sus necesidades o deseos de compra, los cuales podrias
ser vienes tangibles, intangibles o experiencias lo que genera un valor agregado que
se le aporta al consumidor. Ferrell y Hartline (2014) amplian esta definicion al
destacar que el producto también incluye beneficios funcionales, sociales y
psicologicos que satisfacen las necesidades de los consumidores, es decir el valor de
los bienes ofrecidos no solo se basa en la utilidad sino también en el significado que
tiene para el consumidor. En esta linea, Stanton, Etzel y Walker (2007) amplian la
perspectiva al considerar tanto los atributos tangibles como los intangibles que
construyen la percepcion de valor para el cliente. Estos enfoques coinciden en que el
producto no se limita a un objeto fisico, sino que es una propuesta integral que abarca
la marca, la imagen, el empaque, los servicios complementarios y la experiencia del
consumidor. Estos elementos deben estar alineados con los objetivos de la empresa,
asegurando que tanto las necesidades del mercado como los intereses de los clientes
sean plenamente satisfechos.

El segundo objetivo especifico estuvo orientado a analizar como el precio
influye en la fidelizacion de los clientes del centro ferretero E1 Angel SAC, en
Otuzco, durante el afio 2024. El analisis de la informacion evidencid una relacion
positiva entre ambas variables, reflejada en un coeficiente de Spearman (Rho =
0.319) y un valor de significancia de 0.024. Estos resultados indican que existe una
asociacion estadisticamente significativa, aunque de intensidad moderada, entre el
precio y la fidelidad del cliente. En términos practicos, esto sugiere que los clientes
tienden a mantener su preferencia por la empresa cuando perciben que los precios

ofrecidos son razonables y competitivos en comparacion con otras alternativas del
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mercado. Este comportamiento resulta coherente con lo sefialado en investigaciones
previas, donde se destaca que una politica de precios adecuada no solo influye en la
decision de compra, sino que también contribuye a fortalecer la lealtad del
consumidor en distintos contextos comerciales.

Por ejemplo, Kotler (2016) sefiala que el precio es una de las herramientas
mas criticas del marketing, al representar el valor que el cliente esta dispuesto a pagar
por un producto o servicio. Esta vision es coherente con los hallazgos del presente
estudio, donde se evidencia que una estrategia de precios adecuada influye
significativamente en la fidelizacion del cliente. Cuando el precio es percibido como
justo en relacion con la calidad, refuerza la lealtad del consumidor y fortalece su
vinculo con la empresa.

De igual manera, Galvan y Huatuco (2022) desarrollaron la tesis “El
marketing mix y la fidelizacion de clientes en la empresa I0S & ANDES de
Huancayo”, en la cual reportaron que, dentro de la dimension precio, se obtuvo un
coeficiente Tau-b de Kendall de 0.557, evidenciando una correlacion
estadisticamente significativa entre ambas variables. Este resultado se muestra
coherente con los hallazgos del presente estudio, que también confirman la influencia
positiva del precio en la lealtad de los consumidores.

Los resultados obtenidos también guardan relacion con lo encontrado por
Ochoa (2023) en su estudio titulado “El marketing mix y su influencia en la
fidelizacion del cliente de una agencia de viajes en Puno”. En dicha investigacion se
reportd una correlacion de 0.754 en la dimension precio, lo que evidencia una
relacion positiva alta entre esta variable y la lealtad del cliente. Este hallazgo permite
inferir que una politica de precios bien definida puede influir de manera significativa
en la decision del consumidor de mantener su preferencia por una empresa.

Esta coincidencia refuerza los resultados del presente estudio, donde el
analisis realizado también permiti6 identificar que el precio desempefia un papel
relevante en el fortalecimiento del vinculo entre el cliente y la empresa. En ambos
casos, se observa que la percepcion de precios adecuados no solo influye en la
compra inicial, sino que contribuye a consolidar relaciones mas estables y duraderas

con los clientes.
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En ambos estudios se confirma que el precio no se limita a representar un
valor monetario, sino también estratégica, al contribuir a la percepcion de valor y
satisfaccion del cliente, lo cual, a su vez, incrementa su fidelidad.

Estos resultados concuerdan y guardan relacion con la teoria de Stanton, Etzel
y Walker (2007) quien conceptualiza el precio como la cantidad que el consumidor
estd dispuesto a entregar, lo cual genera ganancias a la empresa asi mismo indica
que este elemento es el mas flexible debido a que se puede ajustar segun la estrategia
de marketing que se emplee, lo cual coincide con los resultados de la actual
investigacion al encontrar una conexion entre las herramientas de marketing y el
precio de los productos.

En relacion al tercer objetivo inclinado a analizar el vinculo entre los
resultados estadisticos entre la plaza y la fidelizacion de los clientes en el centro
ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024. Los resultados del analisis estadistico
muestran una asociacion positiva (Rho) de 0,324 y un valor p=0.022. Este valor
refleja una conexion fuerte entre las variables. El andlisis realizado permite observar
que la variable plaza mantiene una relacion relevante con la fidelizacion del cliente,
especialmente cuando se consideran aspectos vinculados a la accesibilidad y a la
facilidad con la que el consumidor puede adquirir el producto o servicio. Este
resultado guarda relacion con lo reportado por Durand (2020) en su estudio
“Marketing mix y fidelizacion de los clientes en Multiservicios Fabel Glass E.I.R.L.,
Santa Anita, 20197, donde se identificé un coeficiente de correlaciéon Rho de 0.576
para la dimension plaza. Dicho valor refleja una asociacion moderada y significativa,
lo que sugiere que la forma en que se gestiona la distribucion influye en la
permanencia del cliente.

Mas alla del dato estadistico, estos resultados ponen en evidencia que factores
como la ubicacion del negocio, la disponibilidad del producto y la facilidad de acceso
al servicio inciden en la percepcion de comodidad y eficiencia por parte del cliente.
En el presente estudio, esta percepcion se traduce en una mayor disposicion a
continuar comprando en la empresa, lo que refuerza la idea de que la plaza no debe
entenderse Unicamente como un aspecto operativo, sino como un componente

estratégico que influye directamente en la decision de recompra.
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Este enfoque se ve respaldado por los planteamientos de Kotler y Keller
(2016), quienes senalan que la definicion de los canales de distribucion constituye
una decision clave antes de iniciar la comercializacion de un producto. Desde esta
perspectiva, la variable plaza adquiere relevancia porque condiciona la
disponibilidad real de la oferta para el cliente. A ello se suma lo sefialado por
McDaniel (2011), quien sostiene que una gestion adecuada de la distribucion
contribuye a mejorar la satisfaccion del cliente y la competitividad empresarial, al
optimizar los tiempos de atencion, reducir costos innecesarios y minimizar fallas en
el proceso de entrega.

Asi también Para Lemon y Verhoef (2016), el producto consiste en la
experiencia que percibe la clientela y que tiene atributos que abarca desde la
presentacion, calidad, tipo y tamafio, etc que se ofrecen para satisfacer algin
requerimiento o necesidad de los clientes. Asi también el mismo autor indica que el
precio influye indice en la experiencia de la clientela no solo a través del importe
pagado, sino también a través de la percepcion de la relacion calidad precio en cada
etapa de la decision de compra. En ese sentido, los hallazgos del presente estudio
refuerzan estas posturas teoricas, lo anterior muestra que la gestion eficiente de la
distribucién mejora la percepcion positiva del valor por parte del cliente, lo cual
contribuye directamente a su fidelizacion.

El cuarto objetivo especifico es resolver la relacion entre la promocion y la
fidelizacion de los clientes en el centro ferretero El Angel SAC, Otuzco 2024. Los
resultados revelo correlacion positiva representada por un coeficiente de correlacion
de (Rho) de 0,425 y un valor p de 0.002. Estos resultados guardan relacion con los
obtenidos por Acufia (2023) en su publicacion "El marketing mix y la fidelizacion de
los clientes del Supermercado Oriental en Piura". En dicha investigacion, la
dimension promocién arrojo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.463, Lo que muestra una relacion significativa entre la estrategia promocional y la
fidelizacion de los clientes. Este hallazgo coincide con los resultados del presente
estudio, en los que también se evidencia que las acciones de promocion influyen de
manera directa en la percepcion del cliente y, en consecuencia, la identificacion con
la entidad. La congruencia entre ambos estudios refuerza la preponderancia de la

promocion y su valor para captar y mantener clientes, ya que permite comunicar
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efectivamente el valor de la oferta, generar recordacion de marca y estimular la
decision de recompra.

En la misma linea, los resultados del estudio de Paredes (2023) en su
investigacion titulada "Estrategias del marketing mix y la fidelizacion de los clientes
de la empresa CISAR S.A.C. en Trujillo" se alinean con los hallazgos de la presente
investigacion. En dicho estudio, la dimension promocidn presentd un coeficiente de
correlacion de 0.525, lo que indica una relacion moderada y significativa entre las
estrategias promocionales y la fidelizacion del cliente. Este resultado fortalece la idea
de que las acciones promocionales, tales como ofertas, descuentos, publicidad
efectiva y comunicacion directa, juegan una funcion clave en la construccion de la
lealtad del consumidor. Al igual que en la investigacion actual, se confirma que una
adecuada gestion de la promocidn no solo aumenta la visibilidad de los productos o
servicios, sino que también fortalece el vinculo emocional y racional del cliente con
la marca, favoreciendo su permanencia y preferencia en el mercado.

Al analizar los resultados obtenidos, se observa que la variable plaza tiene
una influencia importante en la fidelizacion de los clientes. Este hallazgo puede
explicarse porque la facilidad de acceso al producto, la ubicacion del establecimiento
y la disponibilidad del servicio suelen ser aspectos valorados por los consumidores
al momento de decidir donde comprar. Cuando estos factores se gestionan
adecuadamente, el cliente percibe mayor comodidad y eficiencia, lo que favorece su
permanencia en el tiempo.

Resultados similares fueron encontrados por Durand (2020) en su
investigacion “Marketing mix y fidelizacion de los clientes en Multiservicios Fabel
Glass E.ILR.L., Santa Anita, 2019”, donde la dimension plaza alcanzé un coeficiente
Rho de 0.576. Este valor refleja una relacion moderada y significativa, lo que
evidencia que la forma en que se organiza la distribucién del producto o servicio
incide en la lealtad del cliente. Dicho estudio respalda la idea de que no basta con
ofrecer un buen producto, sino que también es necesario garantizar que este sea
accesible y facil de adquirir.

En el caso del presente estudio, se identificdé que la plaza influye en la
percepcion que el cliente tiene sobre la conveniencia del servicio. Una ubicacioén
adecuada, junto con una atencién oportuna y una correcta disponibilidad de

productos, genera una experiencia mas favorable, lo cual incrementa la probabilidad
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de recompra. Por esta razon, la gestion del canal de distribucion se convierte en un
aspecto clave para fortalecer la relacion entre la empresa y sus clientes.

Esta interpretacion coincide con lo sefialado por Kotler y Keller (2016),
quienes resaltan que la definicion de los canales de distribucion es una decision
estratégica previa a la comercializacion del producto. Asimismo, McDaniel (2011)
sostiene que una distribucion bien gestionada contribuye a mejorar la satisfaccion del
cliente y la competitividad de la empresa, ya que permite reducir tiempos de espera,

optimizar recursos y minimizar errores en la entrega del servicio.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos evidencian una relacion significativa entre el
marketing mix y la lealtad de los clientes del Centro Ferretero El Angel SAC (Rho
de Spearman = 0.407; p=0.003), lo que confirma la hipotesis general planteada. Esto
demuestra que una adecuada gestion de las variables del marketing mix contribuye a

fortalecer la relacion con los consumidores y favorece su intencion de recompra.

En relacion con la variable producto, se identifico una asociacion positiva con
la lealtad del cliente (Rho = 0.366; p = 0.009), lo que indica que los atributos del
producto influyen en la permanencia del consumidor y en su preferencia por la

empresa.

Respecto al precio, los resultados muestran una correlacion significativa (Rho
=0.319; p = 0.024), evidenciando que la percepcion de precios justos y acordes al

beneficio recibido favorece la fidelizacion del cliente.

Finalmente, la variable plaza presentd una relacion positiva con la lealtad
(Rho = 0.324; p = 0.022), lo que confirma que la accesibilidad, la organizacion del
punto de venta y el entorno de atencion influyen en la decision del cliente de
continuar comprando en el establecimiento.

Finalmente, en la dimension promocion, se evidencio el valor mas alto de
correlacion (Rho = 0.425; p = 0.002), lo que demuestra que las estrategias
promocionales bien planificadas incrementan la satisfaccion del consumidor y
refuerzan su fidelidad. Este resultado reafirma la importancia de mantener una
comunicacioén constante y atractiva con los clientes para fomentar su retorno a la

empresa.
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VI

RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente del centro ferretero El1 Angel SAC, que continte
implementando diversas estrategias de marketing y que se intensifiquen y que se
enfoquen desde el producto hasta donde son ofertados, debido a que esto genera
mayor fidelizacion en su clientela, lo cual ayudara a lograr los objetivos de venta,
esto es fundamental para generar mayores ingresos a la empresa y mantener a los
clientes con una experiencia de compra buena.

Al administrador del centro ferretero El Angel SAC, Otuzco se sugiere que
siga implementando y promoviendo estrategias de marketing, ya que los clientes se
sienten identificados y satisfechos con ellas lo que se ve reflejado en mayores ventas.

Al Administrador del centro ferretero El Angel SAC, Otuzco se sugiere seguir
promoviendo y manteniendo un vinculo duradero con los consumidores a través de
herramientas de marketing que estén relacionados a la oferta de los productos, asi
como atencion que se le da al cliente, ya que esto permitird un aumento en la
aceptacion con los clientes.

Se recomienda al administrador del centro ferretero El Angel SAC que siga
manteniendo los productos ofertados ya que satisfacen las necesidades y expectativas
de los clientes, lo cual repercute en mejorar la lealtad de los clientes.

Se recomienda al area comercial del centro ferretero El Angel SAC que siga
manteniendo los precios establecidos, y que tengan en cuenta al realizar sus politicas
de precios que estos influyen en la satisfaccion del cliente lo que se ve directamente
relacionado con su lealtad

Se recomienda al personal del centro ferretero El Angel SAC que mantenga
los puntos de venta en dptimas condiciones, y de ampliar sus plazas, estas conserven
los criterios de las plazas ya existentes, debido a que los clientes se sienten satisfechos
e identificados con respecto al lugar donde se venden los productos.

Se recomienda al personal de ventas del centro ferretero El Angel SAC que
mantengan informado al cliente de las promociones de los productos ofertados ya
que los clientes se sientes satisfechos con las promociones existentes lo que repercute

en que vuelvan a la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos de recoleccion de la informacion

CUESTIONARIO SOBRE EL. MARKETING MIX
Instrucciones:
Este cuestionario contiene unas proposiciones con la finalidad de analizar la percepcion
del marketing mix en El Centro Ferretero El Angel SAC ferreteria Matizados. Para ello
debes responder con sinceridad cada uno de los items. Tu colaboracion sera muy

apreciada y contribuira a una mejor comprension de la vida laboral.

1 Nunca 2 Casi nunca 3 A veces 4 Casi siempre 5 Siempre
PUNTAJE
1({2|3(4]5

PRODUCTO

1 | Los productos que ofrece la empresa son de calidad. 112|3 5

2 | La calidad del producto es un factor importante para la decision de compra. | 1|2 |3 5

3 | La marca de las pinturas ofrecidos por empresa es recomendable por su |12 |3|4 |5
calidad.

4 | Los trabajadores conocen a profundidad la variedad productos que ofrecela |1 |2 |34 |5
empresa.

5 | Lavariedad de productos ofrecidos cumple con sus expectativas. 112(3(4]5

6 | Esta satisfecho con la variedad de productos brindados. 112|345

7 | La empresa tiene productos que cumplan con las caracteristicas que busca. |12 (3|4 |5

8 | Laempresa cuenta con productos de marcas y caracteristicas conocidasenel | 1 (2|3 |4 |5
mercado.

9 | Las caracteristicas de los productos satisfacen las necesidades y deseosdel | 1 (2|3 |4 |5
consumidor.

PRECIO

10 | La empresa brinda facilidades de pago para tus compras 12345

11 | Consideras que la empresa debe implementar pagos con tarjeta de débitoo | 1 (2|3 |4 |5
crédito.

12 | Los pagos que realizas por transferencia te dan seguridad. 1(2|3(|4]|5

13 | Los descuentos realizados te incentivan a comprar otros productos. 12345

14 | La empresa ofrece descuentos condicionados al volumen de compra. 1(2|3(|4]|5

15 | La empresa otorga descuento en fechas especiales. 1123415

16 | Considera que los precios de los productos de la empresa varian |1 |2 |3 |4 |5
constantemente.
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17

Considera que los precios de los productos estan acorde al mercado local.

18

Los precios de los productos son mas accesibles que de la competencia.

IS

PROMOCION

19

Los vendedores de la empresa le brindan una atencion personalizada.

20

Los vendedores de la empresa motivan en su decision de compra.

21

La promocion de las ventas personales es adecuada.

22

Las promociones de las marcas influyen en su decision de compra.

23

Esta conforme con las promociones que brinda la empresa.

24

Las promociones por las redes sociales inspiran a comprar.

25

La publicidad de la empresa es efectiva.

26

La empresa invierte en su publicidad para obtener mayor rentabilidad.

27

La empresa presenta carteles para su publicidad.

N BN BN N N N N NN

W W W W] W Wl W Wl W

R S G N 0 I = R B = R S B S

Dl | | | | W | W W

PLAZA

28

La empresa busca canales de marketing innovadoras para la captacion de

clientes.

IS

29

La utilizacion de canales digitales de la empresa es adecuada.

30

La empresa brinda comodidad para realizar sus compras.

31

La ubicacion de la empresa satisface la demanda.

32

La ubicacion de la empresa es de facil acceso para los clientes.

33

La ubicacion de la empresa es comodo y seguro.

34

Considera que la empresa mantiene el ambiente limpio.

35

Los productos se encuentran claramente visibles desde su posicion.

36

Consideras que la empresa brinda comodidad para realizar sus compras.

(NSRS R NS E N S R 2 I SS T oS ) B oS

W] W| Wl W] W W W| W

R B S B S B B~ B S B S

| | | | W i ]

Fuente: Citado de (Gonzales, 2021)
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CUESTIONARIO SOBRE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Instrucciones:

Este cuestionario contiene unas proposiciones con la finalidad de analizar la percepcion

del marketing mix en El Centro Ferretero E1 Angel SAC ferreteria Matizados. Para ello

debes responder con sinceridad cada uno de los items. Tu colaboracion sera muy

apreciada y contribuird a una mejor comprension de la vida laboral.

1 Nunca 2 Casi nunca 3 A veces 4 Casi siempre 5 Siempre

PUNTAJE

1/2(3(4]5
RELACION DEL CLIENTE
1 | El vendedor es cortes al momento de atenderlo. 1(2(3]4]5
2 | Usted al llegar a la empresa es recibido con un saludo. 1{2|13]|4]|5
3 | Considera que el vendedor lo tratar con respeto y cortesia. 1{2|13(|4]|5
4 | Eltiempo que se toma para realizar el cobro es adecuado. 1{2|13]|4]|5
5 | El tiempo de atencion durante su compra es adecuado. 123|415
6 | Ante algun inconveniente, el vendedor muestra interés para resolver. 1{2(3]|4]|5
7 | Se siente comodo con la atencion del vendedor. 112345
8 | Laatencion que se le brinda es personalizada y rapida. 12345
9 | Considera que los vendedores conocen sus necesidades como cliente. 123|415
CALIDAD DE ATENCION
10 | Cuando realiza su compra, el personal lo atiende rapidamente 1{2(3]|4]|5
11 | Los vendedores tienen la capacidad de resolver las dudas del cliente. 1123|415
12 | El servicio brindado por la empresa satisface todas sus expectativas. 112|345
13 | Se siente seguro al realizar sus compras en la empresa. 112(3(4]5
14 | Los vendedores de la ferreteria te transmiten seguridad y confianza. 1{2]|3(4]|5
15 | La empresa toma medidas de seguridad para no causar dafios durante la [ 1 |2 |3 |4 |5

atencion.
16 | Recomiendas a la empresa por la atencion que brinda. 1{2(3]|4]|5
17 | Recomiendas a la empresa por los productos que oftrece. 112(3|4]|5
18 | La empresa toma en cuenta las recomendaciones del cliente a la horade | 1|2 |3 (4 |5
realizar sus compras

COMUNICACION
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19 | Usted comunica a sus conocidos sobre los productos que ofrece la ferreteria. 213415
20 | Considera que la publicidad boca a boca es adecuado. 2131415
21 | La empresa ejecuta las recomendaciones del cliente respectos a los 213415
productos.
22 | Usted solicita cotizaciones mediante las redes sociales como un correo 213415
electronico o whatsapp.
23 | La empresa utiliza las redes sociales para notificar sobre productos. 213415
24 | La empresa responde las consultas por las redes sociales de forma rapida. 213415
25 | La empresa ha cumplido correctamente en informar sobre los productos que 2131415
brinda.
26 | La informacion sobre la lista de precios de los productos es adecuada. 213415
27 | Los conocimientos demostrados por el personal de la empresa son eficientes. 213415
EXPERIENCIA DEL CLIENTE
28 | Percibe que la empresa cumple con sus expectativas. 213415
29 | La empresa siempre esta en constante innovacion con el cliente. 213|415
30 | La empresa te hace sentir importante como cliente. 2131415
31 | La empresa le brinda una buena experiencia de compra. 213415
32 | Se siente satisfecho con la atencion brindada por la empresa. 213415
33 | Esta satisfecho con las recomendaciones que le brinda los vendedores. 213|415
34 | Con que frecuencia realiza sus compras en la empresa. 213415
35 | Realiza sus compras por redes sociales con frecuencia. 2(3|14|5
36 | El pago con tarjeta influye en su frecuencia de compra. 21314 1|5

Fuente: Citado de (Gonzales, 2021)
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Anexo 2: Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumento | Escala de
Conceptual Operacional Medicion
De acuerdo con | En este estudio, | Producto Nivel de calidad
Kotler (2001), las | la variable Variedad de 9 items
estrategias marketing  mix producto
comerciales deben | se examina Caracteristicas del
apoyarse en un grupo | considerando producto
Marketing | de decisiones | precisamente Precio Formas de pago
mix coordinadas que | esos cuatro Descuentos 9 items Encuesta Ordinal
permitan  a la | componentes. Variacién de precios
organizacion dar pasos | Para ello, se [pj,.o Canales
eficazmente a  su | aplico un Ubicacion 9 items
publico objetivo. | cuestionario :
. e Ambiente del punto
Dichas decisiones | estructurado de
: de ventas
comprenden aspectos | 36 items, "
. - Promocion Ventas personales
relacionados con el | disefiado  para oy .
. . . Promocion de 9 items
producto  que  se | identificar como
. ., ventas
ofrece, el valor | cada dimension
economico que se | contribuye a la
asigna, los canales | relacion entre la
mediante los cuales | empresa y su o
llega al consumidor y | clientela. Publicidad
la manera en que se
comunica su
propuesta.
Por su parte, Alcaide En concordancia | Relacion del | Cortesia
(2015) destaca que la | con este | cliente Fiabilidad 9 items
permanencia del enfoque, la Empatia
cliente en el tiempo variable Calidad de | Capacidad de
constituye el eje del fidelizacion  se | atencion respuesta 9 items
marketing moderno, analiza en Seguridad
Fidelizacion | puesto que no se trata | funcion de Recomendacion del Encuesta Ordinal
solo de atraer cuatro servicio
compradores, sino de | dimensiones Comunicacién | Boca a boca
consolidar vinculos principales que Redes sociales 9 items
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basados en la
confianza, la atencion
y la experiencia que
perciben.

se presentan en
este cuadro. Su

medicion se
realizd también
mediante un
cuestionario de
36 items,
orientado a
evaluar la
solidez del

vinculo entre la
organizacion y
su publico.

Efectividad de

informacion

Experiencia Percepcion

del cliente Satisfaccion 9 items
Frecuencia de
compra
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Anexo 3: Carta de autorizacion emitida por la entidad que faculta el recojo de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA
EL DESARROLLO DE TESIS

Yo....J.ew.s..,A.l.tZQ'.'.fQ...!f‘.’JSl.fl....ng.R.)‘.O ............ identificado con DNI. 14022242 .,
mi calidad de ........ ‘3.@(?.".‘?.(. ...... L3 T\ VRO de la empresa/institucion
. Feweteca . el Angel . SAC con RUC N° ..20.56.00 49553 ubicada en la ciudad

OTORGO LA AUTORIZACION

Al Sr.(ta) M.‘?S.\l.hw?..ygc\?m..Ol?vgges...A\w«do ....... identificado (a) con DNI N°
...... 10304921........, bachiller (es) del programa de estudios de .../ minfstiacion.., para que

utilice la siguiente informacion de la empresa, tener acceso, utilizar informacion y aplicar

instrumentos  de  recoleccion de  informacién para la  tesis titulada
.............. Markeding o Mixe oy o efdelizacion... deNes . cleder.. e
et centeo.. Fereleror (E\ Angel.... 9AC . Odeco. 202, para

obtener el Titulo Profesional. Adjunto a esta carta la siguiente documentacién:

(v ) Ficha RUC

7 . 10.G. ; .

Firma y sello del Repr¢sentante Legal
DNI:

El bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y Tesis. En caso de comprobarse la

falsedad de datos y sera sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente y

asi mismo asumira la responsabilidad antes posible acciones legales que la empresa, otorgante

Firma del Bachiller
DNI: 30301921

de la informacién, pueda cjecutar.
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Anexo 4: Validez y confiabilidad

4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Estimado Validador: Rodriguez Lujan Delis Rocid.

Me es grato diriginme a usted, a fin de solicitar su colaboracion come experto para validar el
nstrumento que adjunto denomimado:

CUESTIONARIO DEL MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
EN EL CENTRO FERRETERO EL ANGEL SAC, disefiado por el (lz) Bachiller A
Olivares Alvarado, Maryhori Yadira, cuvo proposito es medir la relacion entre vaniables,
Marketing mix|y la fidelizacion de los clientes, el cual sers aplicado a 50 colaboradores de
la empresa EL CENTR.Q FERRETERO EL ANGEL SAC, - Otuzeo, por cuanto considera

que sus observaciones, apreciaciones y acertados aportes seran de ufilidad.

El presentz mstrumento fiene comeo finahdad recoger mformacion directa para la

investigacidén que se realiza en los actuales momentos, titulado:

MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL CENTRO FERRETERO EL ANGEL
SAC, OTUZCO 2024

Tesis que serd presentada a la Facultad de Ciencias Admimistrativas v Econdmicas de la
Universidad Catdlica de Trujille Benedicto XVI, come reguizito para obtener el Titulo
Profesional de:

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Para efectuar la validacion del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
emmciado v sus comespondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna altemativa de acuerds al criterio persenzl v profesional del actor que
responda al mstnmmento. Se le apradece cualgquier sugerencia refersmte 2 redaccidm,
contenido, pertinencia y congruencia u ofro aspecto que se considere relevante para mejorar

el mizmo.

Gracias por su aporte

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Truijillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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45 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Instrucciomes: Marque con una X en donde corresponde, que, segin su criterio, 51 cumple o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de 12 variable en estudio.

N-de || COHERENCIA
Variable Dimensiones Indicadores e =T w0
Producta ¥ Mivel de calided 8 X
Marketing Mix ¥ Variedad de producto
v Caracteristicas del producto
Precio v Fonmas da pago aQ X
v Descuentos
v Variacidn de precios
Flaza v Canalag Q x
v Uhicacidn
v Ambisnte dal punto de veatas
Fromocian v Ventas persomales g X
v DPromocidn de ventas
v Publicidad
Felacion del [ v Cortesia 9 x
o cliente v Fiahilidad
Fidelizac v Empata
Calidad de ][ v Canacidad de respuasta 9 x
atepcion v Sammridad
v’ Fecomendacidn del servicio
Comunicacian v Bocs aboca 9 x
¥ Fedes socizles
L [V Efectvidad de informacién
Erperiencia  del| v Darcepcién q X
cliente v Satisfaccidn
v Frecuencia de copapra

Instrucciones de Evaluacion de items: Cologque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitative que, segin su criterio, cumple cada ftem 2 medir
loa aspectos o dimensiones de la variable en esmdio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy odecundo / BA= Bgstonte odecuwedo /A = Adecuedo / PA= Poco adecuado / NA= Mo odecuwado

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Truijillo - Perti

@ www.uct.edu.pe
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Freguntas: . .
Valoracién
Variable Marketing Mix Observaciones
bt | lems MA | BA | A ] PA | XA
L L ox productos que ofrece la empresa son de calsdad X
. | Lacalidad del producto es ua fsctor myportante para X
- la decintm de COMmpT
3 "La marca de las pintaras ofrecsd o8 por cmpresa s X
recomendable por su
1 cahdad,” X
x "Los rabajadores conocen & profund sad la vanedad X
productos que ofrece ba
[ enprEsa.” X
- La varedad de producios ofrecidos cumple con sus X
eapaclilivas
5 Estd satifocho con la vanedsd de productos X
brindados
a [.a empress riens producios que camplan con s X
: carneclentsticas que busca
19 Laempresa binda facibidades de pago para lus X
LML S
i "Consideras que b empresa debe implementar X
B pagns con farjets de déhito o
1 | credile.” X
pos que realisns por meslerenci 12 dan X
i nd
- | Los descucntos rcalizados to incoativan a comprar X
b OEros prodisemns.
. I.a empresa affecs desatentos condicionados al x
o vohenen de compm
16 | Laesmpresa olorga descuenlo gu echas epeciales X
va | "Considern que los precios de Jos productes | X
de la cuispiesn  vaiisi
IR | comstantemente,” X | ]
. | L ox vendedores de b empresa le bnodan wma X
B alencion personalimsda.
- Lo vendedores de la empresa motivan an su X
- dezizion de compra
1| Lo premecion de las ventas per Ies o5 adecunda X
. L as promociones de las marcas mfluyen e au x
"" | decision de compra.
[ .. | Esti conforme con las promociones que brinda la X |
| - | EHIPIESA 1
.| Las promociones por kas redes sociales inspiran a X
o GO Al
¢ | Lapublicidad dela empresa &5 efectiva X
i | L0 empresa myierte ea su publiciddad para obtener X
) may or rentabalidad.

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Truijillo - Perti @ www.uct.edu.pe
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27 | La empresa presenta carteles para su publicidad. X ]

2% "La empresa usca canales de marketing X

B innovadoras para la captacion de

29 | clientes.” X

30 La utilizacién de canales digitales de la empresa es X
adecuada.

3q | Laempresa brinda comodidad para realizar sus X
compras.

32 | Laubicacion de la empresa satisface la demanda. X

;3 | L@ ubicacion de la empresa es de fécil acceso para X
los clientes.

34 | Laubicacidn de la empresa es cdmodo y seguro. X

15 Considera que la empresa mantiene el ambiente X
limpio.

36 Los productos se encuentran claramente visibles X
desde su posicion.

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Truijillo - Perti @ www.uct.edu.pe
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Preguntas: Valoracién
Wariable Fidelizacion Observaciones

N* items MA | BA | A | PA | Na

1 El vendedor es cortes al momento de atenderlo. X

1 Usted al llegar a la empresa es recibido con wm X

B saludo,

: Considera que el vendedor lo tratar con respeto v X
cortesia.

P El tiempo que se toma para realizar el cobro es X
adecuado,

. El tiempo de atencidén durante su compra es X

) adecuado.

P Ante algin mconveniente, el vendedor muesta X
interés para resolver.

7 | Sesiente comodo con la atencion del vendedor. X

g | Laatencion que se le brinda es personalizada y X
ripida,

o Considera que los vendedores conocen sus X
necesidades como cliente.

10 L"_uz_ludd.l realiza su compra, el personal lo atiende X
rapidamente

" Los '.'cudod.o_rcs tienen la capacidad de resolver las X
dudas del cliente.

12 El servicio brindado por la empresa satisface todas X
sus expectativas.

13 Se siente seguro al realizar sus compras en la X
empresa.

i4 Los vendedores de la ferreteria te transmiten X
seguridad v confianza.

15 "La empresa toma medidas de segundad para no | X

i causar danos durante la atencidn

16 Recomiendas a la empresa por la atencion que X
brinda.

17 Recomiendas a la empresa por los productos que X
nfrece,

18 "La empresa toma en cuenta las recomendaciones X
del cliente a la hora de realizar sus compras

10 Usted _I:Dummicn asus conocidos sobre los productos X
que ofrece la ferreteria.

0 Considera que la publicidad boca a boca es X

B adecuado.

21 "La empresa ejecuta las recomendaciones del X
clienie respectos a  los producios

44 | "Usted solicita cotizaciones mediante las redes sociales X

=7 | como un correo electrénico o WhatsApp.”

23 La empresa utiliza las redes sociales para notificar X

sobre productos.
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24 La empreza responde las consultas por las redes X
zocizles de forma rapida.

Lz empreza ha cumplide comrectamante en mformar X
zobre loz productos que brinda

26 |La mformacion sobre la lista de precios de los X
lproductos es adernada.

a7 Los conocimientos demostrados por el persenal dala || X
empresa son eficientes.

28 || Parcibe que la ampresa cumple con sus expectativas. X
Lz empreza siempre 22td an constante mnovacidn X
29 .
con el cliente.
30 || La empresa te hace sentir imporfante come cliente. X
31 La empreza le brmda una buena experiencia de X
COmpTa.

32 Sa siante zatisfecho con la atencion brindada per la X
empresa.

Eztd satisfacho con laz recomendacionas que la X
brinda los vendedares.

[
]

Con que fracuencia realiza sus compras an la X
Smpresz.

]
™

F.ealiza sus compras por redes sociales con X
fracuencia.

[
L

El pago con tarjeta mfluye en su frecuencia da X

COMNTA

[
=Y

Evaluado por: Rodriguez Lujan Delis Rocid. .
:f/[}:’.:jﬁé-‘:-_.{.\
=t

D.M.L.: 43630764 Fecha:05/11,/2025 Firma:

Rodriguez Lujan, Delis Rocido

DINI 42630764
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Rodriguez Lujan Delis Rocio, con Documento Nadonal de Identidad N2 43630764, de profesion: Contador
plblica, grado académico de Magister, labor que ejerzo actualmente como Jefatura de Recursos Humanos,

en el Hospital de la Caleta.

Por medio de |la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento denominade
ficha de encuesta, cuyo proposito es medir la RELACION ENTRE EL MARKETING MIX ¥ LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EM EL CENTRO FERRETERO EL ANGEL SAC, OTUZCO 2024, a los efectos de su aplicacidn a clientes de

la empresa mencicnada.

Luego de hacer |as observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

b Valoracién positiva Valoracidn negativa
Criterios evaluados
MA(3) | BA(2) | AlL) PA NA
Calidad de redaccion de los items. 3
Amplitud del contenido a evaluar. 3
Congruencia con los indicadores. 3
Coherencia con las dimensiones. 3
Nivel de aporte parcial: 12
Mo aporta
Puntzje total: (mdximo 12 puntos) 12
Apreciacion total: (12) puntos Mo aporta: (0)

Trujillo, a los 05 dias del mes de noviembre del 2024

Apellidos y Nombres: Rodriguez Lujan Delis Rocid

D.ALL.: 43630764

S
, ST 2 ;AT
Firma: _ < —
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que, segun su criterio, Si cumple o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio

N° de | COHERENCIA
item
Variable Dimensiones Indicadores SI NO

Producto v’ Nivel de calidad 9 x
v Variedad de producto

Marketing Mix
¥ Caracteristicas del producto
Precio ¥_Formas de pago 9 X
v Descuentos

v Variacion de precios
Plaza v Canales 9 X
¥_Ubicacién

¥ __Ambiente del punto de ventas
Promocién ¥ Ventas personales 9 X
¥ Promocidn de ventas
v Publicidad
Relacion adel]l v Cortesia 9 X
Chiay _Fiabilidad
¥ _Empatia
Cahdad de || v Capacidad de respuesta 9 X
atencién i
[ Recomendacion del servicio |
Comunicacion v Boca a boca 9 X
¥ Redes sociales

¥ Efectividad de mnformacion
Experiencia  Gel | v Percepcion 9 X
cliente v Satisfaccion

»_Erecuencia de compra

Fidelizacion

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de 1a variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy odecuado / BA= Bostante odecuado / A = Adecuodo / PA= Poco adecuado / NA= No adecuodo
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Freguntas: Valoracién
Variable Marketing Mix Observaciones

N items MA | Ba | A | PA | NA

1 Los productos que ofrece la empresa son de calidad X

, | Lacalidad del producto es un factor importante para X

- la decision de compra.

B "La marca de las pinturas ofrecidos por empresa | X
es recomendable por su

4 calidad " X

o | "Lostwabajadores conocen a profundidad la X

i variedad productos que ofrece la

& | empresa.” X

- | Lavariedad de productos ofrecidos cumple con sus | X
expectativas.

g Esta satisfecho con la variedad de productos X
brindados

g Laempresa tiene productos que cumplan con las X
caracienisticas que busca

10 Laempresa brinda facilidades de pazo para ms X
compras

i "Consideras que la empresa debe implanenta X
pagos con tarjeta de débito o

12 | crédito,” X

13 Los pagos que realizas por transferencia te dan X
seauridad,

14 L os descuentos realizados te incentivan a comprar X
olros productos.

15 L a empresa ofrece descuentos condicionados al X

~ | vohonen de compra.

16 | Lacmpresa otorga descucuto en fechas especiales. X

- "Considera que los precios de los productos | X
de la empresa varian

18 | constantemente.” X

19 Los t.=_e:ude.lmes d_c la empresa le brindan una X
atencion personalizada.

o Los vendedores de la empresa motivan en su X

" | decisidn de compra.

21 | Lapromocion de las ventas personales es adecuada, | X

~~ | Las promociones de las marcas influyen en su X

=" | decision de compra.

- Estd conforme con las promociones que brinda la X
empresa.

24 L as promociones por las redes sociales inspiran a X
COmprar.

25 | Lapublicidad de la empresa es efectiva. X

26 | Laempresa invierte en su publicidad para obtener X
mayor rentabilidad.
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27 | La empresa presenta carteles para su publicidad. X
25 "Laempresa busca canales de marketing A
B innovadoras para la captacidn de
20 | clientes.” X
10 La utilizacidn de canales digitales de la empresa es ‘
3 B

adecuada.

La empresa brinda comodidad para realizar sus X

COMLras.
17 : o ati e fae P "
32 | La ubicacidn de la empresa satisface la demanda.

.. | Laubicacion de la empresa es de ficl acceso para X

™| los clientes.

34 | Laubicacion de la empresa es comodo y seguro. X

1z Considera que la empresa mantiene el ambiente X
| limpio.

16 Los productos se encnenftran claramente wvisibles X

desde su posicidn.
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25 La empresa ha cumplido correctamente en informar X
" || sobre los productos que brinda.
26 [[La informacidn sobre la lista de precios de los X
lproductos es adecuada.

27 Los conocimientos demostrados por el personal dela | X
empresa son eficientes.

28 || Percibe que la empresa cumple con sus expectativas. X

20 La empresa siempre estd en constante innovacién X
con el cliente.

30 || La empresa te hace sentir importante como cliente. X

31 La empresa le brinda una buena experiencia de X
compra.

2 Se siente satisfecho con la atencién brindada por Ia X
empresa.

13 Esta satisfecho con las recomendaciones que le X
brinda los vendedores.

34 Con que frecuencia realiza sus compras en la X
empresa.

35 Realiza sus compras por redes sociales con X

" || frecuencia

16 El pago con tarjeta influye en su frecuencia de X

compra.

Evaluado por: Rodolfo Eleodoro Acevedo Minchola ¥

-
7

D.M.L.: 19029978 Fecha:05/11/2025 Firma:

——
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CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo, Rodolfo Eleodoro Acevedo Minchola, con Documento Nacional de Identidad N2 190295978, de profesion:
Contador plblico, grado académico de Magister, con codigo de colegiatura 02-2176, labor que ejerzo

actualmente como Diren:kor del [E5 Otuzco.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento denominado
ficha de encuesta, cuyo propdsito s medir la RELACIOM ENTRE EL MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DEL
CLIEMTE EM EL CENTRO FERRETEROD EL ANGEL SAC, OTUZCO 2024, a los efectos de su aplicacion a dientes de

la empresa mencicnada.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes apreciaciones.

Valoracion positiva Valoracion negativa
Criterios evaluados
MA(3] | BA(Z) | A1) PA NA
Calidad de redaccidn de los items. 3
Amplitud del contenido a evaluar. 3
Congruencia con los indicadores. 3
Coherencia con las dimensiones. 3
MNivel de aporte parcial: 12
No aporta
Puntaje total: (maximo 12 puntos) 12
Apreciacion total: (12) puntos Mo aporta: (0)

Trujillo, a los 05 dias del mes de noviembre del 2024

Apellidos y Mombres: Rodolfo Eleodoro Acevedo Minchola

DuM.L.: 15025973

. |
Firma: _ - ;.-_,!--- ;
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PRESEMTACION & JUICIO DE EXPERTO

Estimado Validados: Luis Marales Urguiza

Iie &3 prato denigenme 2 usted, 2 fin de solicitar su. colaboraciim como experto para validar el

matnaments que adpanto denomenado

CUESTIONARIQ DEL MARKETING MIX ¥ LA FIDELIZACTON DEL CLIENTE
EN EL CENTRO FERRETERD EL AMGEL SAC, dusefiado por el (la) Bachiller A
Dlivares Alvarade, Alarvheri Yadira, cuyo propdasto &< medir 1 relacwn entré Lanables,
Msetiang mix v 1a fdelizaeshn de bos clientes, ol cual serd aplicsdo 3 50 colaboradores de
b empresa EL. CENTRO FERRETEROD EL ANGEL SAC, - Otuzco, por caamto considero

JOE S0 obSETVII0neS, IPfROIA0nes ¥ Icemados Jpomes werin 38 uhlbdad.

El presente mstromemic tiens como finalidad secoger nformacion directa paa la

mvestigacen guoe s& realiza en Jos actuales momentos, tulado

TARKETING MIX ¥ LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL CENTRO FERRETERO EL ANGEL

SAC, OTUZCOD 2024

Tess que wera presentada a la Facultsd de Cermiias Admmestratrvas ¥ Econdmicas de La
Uemversadad Catohea de Tnyille Senedscto XV, como requisito para obtener ] lipalo
Frofestonal de:

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FPara efechmar la valsdacion del nstrumesto, usted deberd beer cusdadosamente cada
enunciado v s comrespondientes altermativas de respoesta, ¢ donde se pusden seleccions
uma, Varas o ninguna atternativa de aoperdo al oniterio persomal v profesional del actor que
responda 2l instrumento, Se le agradece cualquier sugerencia referemte 2 redaccion,
contenida, perimencia y Congnsencia i otro aspecto que s considere relevanie para meyorar

&l mnigne

(ifacias por 5o apodme
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINEMNCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que segin su criterio, 51 cumple o
No comple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

N de | COHERENCIA
Variable Dimensiones Indicadores e ———%
Producto ¥ Nivel de calidad E X
. . ¥ Variedad de producto
¥ Caracterizticas del producto
Precio ¥ Fomnas de paso g X
¥ Descusntos
¥ Variacidn de precios
Flaza v Canales g X
¥ Ubicacidn
v Ambiente del punto de ventas
Promacién | ¥ Ventsspersomales || 9 X
¥ Promocién de ventas
v~ Publicidad
thm;;on del | " Cortesia 9 X
IR s ¥ Fiahilidad
Fidelizacion T Iioas
Calidad de |+ Capacidad de respuesta 9 X
atencion v Securidad
v Recomendacion del servicio
Comunicacion ¥ Bocaaboca 9 X
¥ Redes sociales
¥ Efectividad de informacién
Experiencia  del |+ Percepeién 9 X
cliente + Satisfaccién
v Frecuencia de compra

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy odecuado / BA= Bostante adecuade / A = Adecuado / PA= Poco adecuade / NA= No odecuodo
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Pregunias: Valoradin
Wariable Marketing Mix Dlservadons
bl lbems MA | BA | A PA | XA
1| Lios prosductos goe offee [ eimpresa son de calidad X
o | La calidsd del producto & um [adton Muponanis parc X
" | la decisitm de compra
1 "La mawcs de bas pmmomas offecidos por enspress X
&5 recomendable por su
1| calidad” X
. “Los mabajadores conocen a profundidad |a X
wariedad productos quae offecs la
& || emgwesa” - 1
. La variedad de prochacios offecidos cumple oon sis X
expectativas
3 Esti satisfecho con |a variedad de product os X
brimidsdos
3 La emypresa tieme producios que camplan con las - 1 o
caracteristicas que busca -
1o La enpresa brinda Escilidades de pago par hus X
COUEPES
o | Considéras que la empresa debe implementar X
o pagos con tagela de débito o
12 | crbdme.” X
o | Los pagos que nealitas por ransferendia he dan X
b segaridnd
14 Lios descisenios realizados 1@ incenlivan A conpeas X
B otros prodhictos
ve || L cimpresa offece discuenios condicionados al X
) wohimimn de compm
16 | La eiupresa otorga descueite én leclas espetales X
y= | Considera que  los precios de los produces | X
- de la empresa  varian
15 | constaniemenie.” X
1o | Les wendedores de In empresa be brindan uns X
leniin personalizada
o Los weindadores de 1a ¢inpaesa mnotivai & si X
dicisa o de compra
21 La promodiin de las vemtas persmales s sdecuada X
an || Las promaociones de ks marcas infhuyen en s X
= | diecision de compra
4y | Esth conforme con las promeociones que benda la X
2y Las promsocionss por las redes sociales inspimn a - o
COTIp
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2 La peshodad de o empresa es efeana X
-t Lo e press 1enierte en e o hesdad pam X

N O N0 B0 Baad

I La e pnessa peesenda cameles para se peddcadad X

‘Lo ampress besco camalkes de srarketmg X

MIEL 1O Capiaciom Of

. [

] Ls O CanlSs JEE RIS OO0 Ja STiPread S X
adecmada
La emiprssa anda comodidad pam real ar Ses X
O P

2. La mbxackon de laempresa saisface b demanda X
La mbacackdn de laempressaes de ficnl acceso para X
ok C e nd ek

i La mbacacutm o laempresa @5 oo o o W 5 e e x
L ok BT Qe @i I am DR 2 G e nae X

i
. 5 (o e Boes 52 enceeninn coramenie s bbes X
iy .

AERAC N a0 S
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Preguntas: L
Valoracion
[Variable Fidelizacion Observaciones

N Ttems MA | BA | A | PA | NA

1 | El vendedor es cortes al momento de atenderlo. X

5 | Usted al llegar a la empresa es recibido con un X

" | saludo.

P Considera que el vendedor lo tratar con respetoy X
cortesia.

4 El tiempo que se toma para realizar el cobio es X
adecuado.

. | El tiempo de atencion durante su compra es X

} adecuado.

6 Aunte algiin inconveniente. el vendedor muestra X
interés para resolver.

7 | Sesiente comeodo con la atencion del vendedar. X

3 La atencion que se le brinda es personalizada v X
rapida.

9 Considera que los vendedores conocen sus X
necesidades como cliente.

10 Cu;_mdo realiza su compra. el personal lo atiende X
rapicdamente

1 Los vendedqres tienen la capacidad de resalver las X
dudas del cliente.

1 El servicio b_n'ndado por la empresa satistace todas X
515 expectativas.

13 Se siente segwwo al realizar sus compras en la X
empresa.

14 Los V_endedores Ele la ferveteria te transimiten X
seguridad v confianza.

s "La empresa toma medidas de segwidad para no | X

"~ | causar dafios dwrante la atencion

16 Recomiendas a la empresa par la atencion que X
brnda.

17 R?CO]]liendas ala empresa por los procuuctos que X

ofrece.

18 "La elupresa toma en cuenta las recomendaciones | X
del cliente a la hora de realizar sus compras

19 Usted comumea a sus conocidos sobre los productos X
que ofrece la ferreteria.

20 Caonsidera que la publicidad boea a boca es X

B adecuado.

2 "La empresa ejecuta las recomendaciones del X
chente respectos a los productos

~a | "Usted solicita cotizaciones mediante las redes X

sociales como un cotreo electronico o whatsapp.”
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13 La empresa utiliza las redes sociales para notificar X
sobre productos.

24 La empresa responde _1a5 conzultas por las redes X
sociales de forma rapida.

4z | Laempresa ha cumplido correctamente en informar X

" | schre los productos que brinda.

26 |[Lainformacidn sobre la lista de precios de los X

productos es adecuada

7 || Los conocimientos demostrados por el personal dela | X

7 || empresa son eficientes.

28 | Percibe que la empresa cumple con sus expectativas. X

10 La empresa siempre estd en constante innovacion X
con gl cliente.

30 | La empresa te hace sentir importante como cliente. X

31 || L@ empresa le brinda una buena experiencia de X
compra.

1 Se siente satisfecho con la atencién brindada por la X
empresa.

1 Esta satisfecho con las recomendaciones que le X
brinda los vendedores.

3 Con que frecuencia realiza sus compras en la X
empresa.

35 Realiza gus Cotpras por redes sociales con X
frecuencia.

16 El pago con tarjeta influye en su frecuencia de X
compra.

Evaluado por: Luis Morales Urquiza

D.N.L: 18106685 Fe-cha:ﬂSfili!ZﬂZE Firma: ]
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Luis Morales Urguiza, con Documento Nacional de Identidad N2 18106689, de profesidn:
Economista, grado académico de Magister, con codigo de colegiatura 1518106689, labor

que ejerzo actualmente como Sub Director de La GUE Trujillo.

Por medic de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacidn el
Instrumento denominado ficha de encuesta, cuyo propésito es medir la RELACION ENTRE
EL MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL CENTRO FERRETERD EL ANGEL

SAC, OTUZCO 2024, a los efectos de su aplicacion a clientes de la empresa mencionada.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.

. B Valoracién positiva Valoracién negativa
Criterios evaluados
MA(3) | BA(Z) | A1) PA NA
Calidad de redaccion de los items. 3
Amplitud del contenido a evaluar. 3
Congruencia con los indicadores. 3
Coherencia con las dimensiones. 3
Nivel de aporte parcial: 12
No aporta
Puntaje total: (maximo 12 puntos) 12
Apreciacion total: (12) puntos No aporta: (0)

Trujilla, a los 05 dias del mes de noviembre del 2024
Apellidos y Nombres: Luis Morales Urguiza

D.N.I.: 18106685

s
{

Firma: _ [ t/l}

i
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CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 .0
Total 50 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Confiabilidad del cuestionario de la variable Marketing Mix

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

981 36

Confiabilidad del cuestionario de la variable Fidelizacion
Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 0
Total 50 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

975 36
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Anexo 5: Matriz de consistencia

clientes en el centro
ferretero  El  Angel
SAC, Otuzco 2024?
(En qué medida la
promocién se
relaciona en la
fidelizacion de los

relacion significativa
del producto y la
fidelizacion de los
clientes en el centro
ferretero El  Angel
SAC, Otuzco 2024.

precio y la
fidelizacion de
los clientes en el
centro ferretero
El Angel SAC,
Otuzco 2024.

TITULO | FORMULACION HIPOTESIS OBJETIVOS | VARIABLES | DIMENSIONES | METODOLOGIA
DEL PROBLEMA
Marketing Problema: Hipotesis: Objetivo Variable Producto Tipo:
mix y la| (En qué medida se | Hi: Existe relacion | general: independiente: Basica — descriptiva.
fidelizacion | relaciona el | significativa entre el | Determinar en Procio
del cliente | marketing mix y la | marketing mix y la | qué medida se | Marketing Mix Método:
en el centro | fidelizacion de los | fidelizacion de los | relaciona el Cuantitativo
Ferretero El | clientes en el centro | clientes en el centro | marketing mix y
Angel SAC, | ferretero El Angel | ferretero El Angel | la  fidelizacion Disefio:
Otuzco SAC, Otuzco 2024? | SAC, Otuzco 2024. de los clientes Plaza No experimental —
2024. Problemas Ho: No existe [ en el centro correlacional.
especificos: relacion significativa | ferretero El
(En qué medida el | entre el marketing | Angel SAC, Poblacién y
producto se relaciona | mix y la fidelizacion | Otuzco 2024. Promocién muestra:
en la fidelizacion de | de los clientes en el | Objetivos 50 clientes
los clientes en el | centro ferretero El | especificos:
centro ferretero El | Angel SAC, Otuzco | Determinar el Técnicas e
Angel SAC, Otuzco | 2024. grado de - — instrumentos  de
2024? Hipétesis relacion  del | Yariable Relacién del | yecoleccion de
(En qué medida el | especificas: producto y la | dependiente: cliente datos:
precio se relaciona en | Hil: Existe relacion | fidelizacion de L Técnicas:
la fidelizacion de los | significativa del | los clientes en el | Fidelizacion Encuesta
clientes en el centro | producto y la | centro ferretero Calidad de | Instrumento:
ferretero El Angel fidelizacion de los | El Angel SAC, atencion Cuestionarios
SAC, Otuzco 2024? | clientes en el centro | Otuzco 2024.
¢En qué medida la | ferretero El Angel | Determinar el Métodos de analisis
plaza se relaciona en | SAC, Otuzco 2024. | grado de Comunicacion de investigacion:
la fidelizacion de los | Hol: No  existe | relacion del

Tablas estadisticas.
Graficos
estadisticos.
Estadisticos
inferenciales

Rho de Spearman
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clientes en el centro
ferretero El Angel
SAC, Otuzco 20247

Hi2: Existe relacion
significativa del
precio y la

fidelizacion de los
clientes en el centro
ferretero El  Angel
SAC, Otuzco 2024.

Ho2: No existe
relacion significativa
del precio y la
fidelizacion de los
clientes en el centro
ferretero El  Angel
SAC, Otuzco 2024.

Hi3: Existe relacion
significativa de la
plaza y la
fidelizacion de los
clientes en el centro
ferretero El  Angel
SAC, Otuzco 2024.

Ho3: No existe
relacion significativa
de la plaza y la
fidelizacion de los
clientes en el centro
ferretero El  Angel
SAC, Otuzco 2024.

Hi4: Existe relacion
significativa de la
promocion 'y la
fidelizacion de los
clientes en el centro
ferretero El  Angel
SAC, Otuzco 2024.

Ho4: No existe
relacion significativa
de la promocién y la

Describir el
grado de
relacion de la
plaza 'y la

fidelizacion de
los clientes en el
centro ferretero
El Angel SAC,

Otuzco 2024.
Describir el
grado de

relacion de la
promocién y la
fidelizacion de
los clientes en el
centro ferretero
El Angel SAC,
Otuzco 2024.

Experiencia
cliente

del
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fidelizacion de los
clientes en el centro
ferretero El  Angel
SAC, Otuzco 2024.

93




Anexo 6: Reporte de Turnitin

Iﬂ_ turmtm Flightad 1 b 8 - oD AT i b TR Dok ] A e

Silvia Ana Victoria VEGA POLO

Olivares_Alvarado_Maryhori_Yadira

B nEroRTE 13

Detalles del documenta

IEamtiflosdce de by srvire=ga

ook =T 1T 50 TS i plkginac
Facdhmde eniregs 1A T35 palabrac
a3 AE, 10 GMT-5

e TALDET caracisrer

Facade deccaca
A3 mar B5E, THS GMT-5

Kombre dal prthiv
A. Hiwwrse Aenrasds Marphee Tadlins [TURRITIN Lioor

Taarasfic: dal archive
534K

I"_ Euirmmten Filginas 1 e e - o arrifondne da i avregs  Prcakdrin Mo

94



FUAUFNItIN e dea - omcepcte garmca o angricad -

17% Similitud general

4] i lan Inch Foarmen w para o

Fiitrado desde el Informe

| = 10

Ll Bl O P TS LTS BT of SOl o S NS e
i al

o

i —

FURLIFRItIN  roona e e cemcrpte guowat e emgris . B—



In'_. BUFMIEen  Figina s de - Sescrpride gt g nosgricad

Fuentes principales.

17% ol Fowroends Intemes

i i Fusikcacionec

1w L zal

Fuentes principabes

Lax tusriws oo @ mosyee lmeees dF coincidencian deers de e enirega. L fusnen o

rdah e ssm

|
|

i &

ka2l

ka2l

ka2l

ka2l

ka2l

ka2l

ka2l

ka2l

38 I SR

38 I SR

96



Anexo 7: Reporte de escritura de Inteligencia Artificial
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Detalles del documento

Identtficador de la entrega
o311 7570357206 45 paginas

Fecha de entrega 13.725 palabras
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El porcentaje que se muesira en e reporte de esoriura con A es la cantidad del texto calificado en la entrega que el modelo de
deteccién de esoritura con LA de Tumitin determina se generd probablemente con LA desde un modelo de lenguaje de gran @maita. 3

Los falsos positivos (que marcan incommectamente alertas de texto escrito por humanas coma generado con L) son una posibilidad [
en s modelos de LA

Los puritajes de deteccidn de LA inferiores al 20 %, que no aparecen en reporntes nuevos, tenen una mayor probabilidad de ser
falsos postivos. Fara redudr la probabilidad de malinterpretacidn, no se atribuye ningln puntaje o resalado y s indican con un
asterison en el reporte (V%)
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Muestro modelo stélo prooesa texto calificado en ka forma de esortura de formato largo. La escritura de formato largo se refiere a los enunciados individuales en
pérrafos que constituyen una parte mds grande del trabago escrito, como wn ensayo, una disertackin, un articule, etc. B texto calficado que se ha determinado que
se generd probablements con LA se resaltard en color dan en L entrega.

El textr no calificado, como wifetas, biblicgrafias comentadas, etc, no se procesard y puede crear disparidad entre los puntos destacados de la entrega y el
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