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RESUMEN 

 

El objetivo principal de esta investigación es analizar cómo se vincula al mix de 

marketing y la lealtad del cliente en el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024. El 

estudio se enmarcó en una investigación de tipo básica, con nivel descriptivo y correlacional, 

sustentada en un enfoque cuantitativo y un diseño no experimental. 

La muestra estuvo conformada por 50 clientes habituales del Centro Ferretero El Ángel 

SAC. Para el levantamiento de información se aplicaron dos cuestionarios estructurados, 

integrados por 36 ítems referidos al marketing mix y 36 ítems vinculados con la fidelización 

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 

aplicación. 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 

fijó 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 correlación. 

 

 

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 Ángel 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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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, el entorno del marketing evoluciona de forma acelerada debido al 

impacto de la tecnología y a la interconexión mundial, lo que impulsa a las 

organizaciones a replantear de manera constante la forma en que se relacionan y 

comunican con sus públicos. En la práctica, la idea que se tenía del marketing mix 

ya no es la misma que hace algunos años. Antes se hablaba principalmente de 

productos, precios o promociones, pero hoy el enfoque es distinto. Cada vez es más 

claro que las estrategias se construyen pensando en el cliente y en cómo 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, más 

allá de simplemente intentar vender. 

Este cambio está muy ligado al avance de la tecnología. El uso cotidiano de 

las redes sociales, la presencia constante de contenidos digitales y, en tiempos más 

recientes, la aplicación de herramientas de inteligencia artificial han modificado la 

forma en que las marcas se comunican con su público. Ahora el contacto es más 

directo y continuo, y eso obliga a las empresas a adaptarse rápidamente. No es casual, 

entonces, que la inversión 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 dólares a este tipo de estrategias, lo que demuestra que las 

organizaciones confían cada vez más en el análisis de datos para tomar decisiones y 

mantenerse competitivas. 

En América Latina, esta situación se vive de una manera particular. Aquí, 

muchos consumidores valoran no solo el producto, sino la relación que logran 

establecer con una marca. Cuando existe identificación y cercanía, la preferencia se 

mantiene en el tiempo. Kotler y Keller (2016) explican que esta conexión favorece 

la satisfacción del cliente y, además, 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 señala que el 52 % de los consumidores de la región 

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 relación 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 la misma línea, Chaffey y Chadwick (2019) señalan que las organizaciones 

que apuestan por estrategias de marketing sostenidas en el tiempo y por programas 

de fidelización como beneficios exclusivos o recompensas personalizadas suelen 

obtener mejores índices de retención. Esto demuestra que, en mercados competitivos 

como el latinoamericano, conservar a los clientes es tan importante como atraer 

nuevos. 

En el caso peruano, el panorama no es distinto. El marketing ha tomado una 

fuerza considerable en los últimos años, evidenciando la capacidad de las empresas 

nacionales para ajustar sus estrategias frente a los cambios tecnológicos y a las 

nuevas expectativas del mercado. De acuerdo con un reporte de NTT Data, para el 

año 2024 el 75% de las empresas en el Perú incrementó su inversión en marketing, 

lo cual confirma la creciente relevancia que este enfoque ha adquirido dentro de la 

gestión empresarial del país. 

Así mismo, el mercado peruano generó ingresos de 681 millones de dólares 

en 2023, con una proyección de crecimiento del 9% para 2024, alcanzando los 744 

millones de soles. De esta cifra, el 42% corresponde a la inversión 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 encabezó 

el ranking de los marketing más efectivos del Perú, según Adlatina (2021).  

Estos datos reflejan el dinamismo del marketing en el Perú, destacando no 

solo el aumento de la inversión en marketing, sino también el papel crucial de los 

profesionales que lideran la innovación y efectividad de las campañas publicitarias 

en el país. Asimismo, esto esté ligado a la fidelización 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 últimos años, en la región La Libertad se ha visto un crecimiento 

importante en las prácticas de marketing y fidelización, sobre todo en sectores que 

tienen un peso económico considerable, como la manufactura, la minería y el 

comercio. Según datos del Banco Central de Reserva del Perú (BCRP), las 

inversiones realizadas en estos rubros entre 2013 y 2022 impulsaron a muchas 

empresas a adoptar estrategias de mercadotecnia más modernas y mejor pensadas. 

En el caso de las MYPE, el Sistema de Información 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 más visibles y 

competitivas. 

Por su parte, el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), en su 

Compendio Estadístico La Libertad 2022, destaca que el marketing es una 

herramienta fundamental para promocionar productos y servicios, tanto dentro como 

fuera del país. Trujillo, la capital regional, también ha captado atención por su 

potencial para construir una marca sólida, aprovechando su identidad cultural y su 

atractivo turístico 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 transformación y cumple un rol decisivo en el desarrollo 

económico, en especial para las MYPE. Implementar estrategias adecuadas y 

alineadas con los recursos y características 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 la revisión teórica previa, se evidenció la necesidad de comprender 

la conexión entre las herramientas de marketing y el grado de lealtad de la clientela 

dentro del contexto comercial local. Considerando la dinámica competitiva del sector 

ferretero y la importancia de la fidelización como factor de crecimiento empresarial, 
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se formularon las siguientes interrogantes de investigación, organizadas desde el 

nivel general hacia aspectos más específicos: ¿Cuál es el grado de vínculo entre el 

marketing mix y la fidelización de los clientes en el centro ferretero El Ángel SAC, 

Otuzco 2024?  Y como problemas específicos: ¿Cuál es el nivel el marketing mix en 

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024? Como segundo problema específico 

¿Cuál es el grado de fidelización de los clientes en el centro ferretero El Ángel SAC, 

Otuzco 2024’, el tercero fue ¿En qué medida se vincula el producto y la fidelización 

de los clientes en el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024?, el cuarto problema 

específico fue ¿Cuál es el vínculo entre el precio y la fidelización de los clientes en 

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024? Para el quinto se planteó ¿En qué 

medida se vincula el precio y la fidelización de los clientes en el centro ferretero El 

Ángel SAC, Otuzco 2024? Y como ultimo problema específico ¿Cuál es el vínculo 

entre la promoción y la fidelización de los clientes en el centro ferretero El Ángel 

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 análisis se 

pretende identificar los aspectos del marketing que fortalecen la relación empresa 

con el consumidor y contribuyen al desarrollo sostenido del negocio en el ámbito 

local. 

Entender cómo 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 cómo decisiones cotidianas, como el producto 

que se ofrece, el precio que se fija, la forma de distribución o la manera de 

promocionar, influyen en la confianza y en el vínculo que el consumidor desarrolla 

con una marca. Analizar esta relación permite ver con mayor claridad cómo una 

gestión comercial bien pensada puede generar preferencia, cercanía y relaciones más 

duraderas, que benefician tanto a los clientes como a las propias organizaciones. A 

partir de ello, es posible plantear orientaciones prácticas que ayuden a mejorar la 

forma en que las empresas se relacionan con su público, favoreciendo su satisfacción 

y apoyando un crecimiento más 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 más a las empresas que 

muestran preocupación por el entorno. En ese sentido, proponer acciones 

relacionadas con productos más responsables, precios coherentes y sistemas de 

distribución que eviten desperdicios contribuye a fomentar un consumo más 

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, 

además, a reducir el impacto ambiental y a construir una reputación basada en la 

responsabilidad, aspecto que hoy influye de manera directa en la fidelidad de los 

clientes. 

En la parte práctica, lo encontrado en la investigación permite aterrizar ideas 

que pueden servir a las empresas para fortalecer la fidelización 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 distribución que 

realmente funcione para los usuarios. Con ello, los resultados ayudan a proponer 

estrategias más claras para mejorar el desempeño del negocio y la satisfacción del 

cliente, pero sin dejar de lado la responsabilidad social y ambiental que hoy en día se 

espera de las empresas. 

 

Desde el plano teórico, la justificación se apoya en que este estudio retoma y 

amplía la discusión sobre el marketing mix como un elemento que influye 

directamente en la fidelización. Analizar cómo cada componente (producto, precio, 

plaza y promoción) puede mejorar la experiencia del cliente ayuda a entender por 

qué esta combinación representa una ventaja competitiva en un mercado donde las 

prácticas justas y responsables se valoran cada vez más. 

 

La parte metodológica se sostiene en el uso combinado de métodos 

cuantitativos y cualitativos. Esta mezcla permite observar la relación entre el 

marketing mix y la fidelización desde diferentes ángulos: lo que opinan los clientes, 

lo que hace la empresa y cómo se complementan ambos puntos de vista. Gracias a 

este enfoque más amplio, es posible proponer mejoras que tengan sentido en la 

realidad y que, además, estén respaldadas por evidencia. 
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En cuanto a los objetivos, se planteó uno general: analizar qué tan fuerte es 

la relación entre el marketing mix y la fidelización de los clientes en el centro 

ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024. Los objetivos específicos buscan evaluar 

cómo influye cada elemento del mix en esa fidelización: el producto, el precio, la 

distribución y la promoción. Con esto, la idea es entender qué factores tienen mayor 

impacto y de qué manera contribuyen al vínculo entre los clientes y la empresa. 

En este sentido se esbozaron las siguientes hipótesis general y específicas: 

Existe relación significativa entre el mix de marketing y la fidelización de los clientes 

en el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024. Y en las hipótesis especificas se 

consideraron las siguientes: existe relación del producto y la lealtad de los clientes 

en el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024, existe relación del producto y la 

lealtad de los clientes en el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024, existe 

relación de la plaza y la lealtad de los clientes en el centro ferretero El Ángel SAC, 

Otuzco 2024 y existe relación de la promoción y la lealtad de los clientes en el centro 

ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024. La formulación de estos objetivos e hipótesis 

permite orientar el desarrollo del estudio y facilita la contrastación estadística entre 

las variables planteadas, garantizando la coherencia metodológica del trabajo. 

En la revisión de literatura se identificó 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 aplicación 

adecuada de las variables del marketing mix contribuye al fortalecimiento del 

posicionamiento competitivo de las entidades pequeñas en Ecuador.  A través de un 

estudio de clase descriptiva, se identificó 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 promoción y distribución. Los autores 

evidencian que el desconocimiento o la subutilización de herramientas como el 

marketing digital o los estudios de mercado limita su crecimiento y fidelización de 

clientes. En ese sentido, se concluye que una adecuada implementación 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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Ramírez (2024), en su estudio titulado la efectividad del marketing mix en el 

municipio de Aguascalientes de la ciudad de México. El investigador, planteó como 

propósito principal evaluar, durante un lapso de cinco meses, la eficacia de las 

tácticas del marketing mix empleadas por el régimen Mype del campo comercial de 

la ciudad de México. El estudio tomo una orientación de tipo cuantitativo, 

desarrollado bajo un diseño no experimental y con un alcance descriptivo 

correlacional, orientado a analizar la relación entre las variables sin manipulación de 

los datos. A partir del cual se desarrolló un instrumento dividido en cuatro apartados: 

producto, precio, plaza y promoción. 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, así como detectar 

puntos a fortalecer, destacando la importancia de una correcta gestión 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 investigación de debido a que se orienta a comprobar que el marketing 

mix es una herramienta que fomenta una mayor cantidad de ventas y corroborándose 

que si se logró mejoras significativas lo cual también coincide con los objetivos 

planteados. 

En la revisión internacional se analizó la investigación de Asekome (2020), 

titulada “Eficacia de las estrategias de marketing mix en la satisfacción, fidelización 

y retención de clientes en el sector bancario: estudio de caso de Zenith Bank, 

Nigeria”. El autor desarrolló 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 

satisfacción del cliente se ve influenciada positivamente por dichas estrategias, 

evidenciándose una correlación del 28.8 %, lo cual confirma que las acciones de 

marketing implementadas por el banco tienen un efecto positivo y significativo en la 

fidelización y retención de los usuarios, hallazgo que respalda la hipótesis planteada 

en el presente estudio. 

De igual modo, Kubeyinje y Bariweni (2020) efectuaron un análisis sobre 

cómo las estrategias del marketing mix inciden en el rendimiento de negocios de 

distinto tamaño dentro del sector MIPYME en Nigeria. Adoptaron un diseño 
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descriptivo-correlacional mediante cuestionarios estructurados y analizaron la 

relación entre las 4P (producto, precio, plaza, promoción) y el rendimiento de las 

empresas. Los autores encontraron que, aunque algunas dimensiones mostraron 

efectos menos consistentes, la promoción se reveló como el elemento más 

significativamente vinculado al desempeño 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 económico. 

En el ámbito nacional se identificó la tesis de Durand (2020) titulada 

“Marketing mix y fidelización de los clientes en Multiservicios Fabel Glass E.I.R.L. 

Santa Anita – 2019”, presentada en la Universidad Autónoma del Perú. 

Este trabajo adoptó un diseño descriptivo-correlacional y se trabajó con un grupo de 

32 participantes, a quienes se les administró un instrumento compuesto por 24 

preguntas. para medir ambas variables. Los hallazgos mostraron una relación positiva 

y de magnitud moderada (Rho = 0.560), lo que llevó a determinar que existe un 

vínculo estadísticamente significativo entre el marketing mix y la lealtad de los 

clientes. 

De igual modo, Ochoa (2023) desarrolló el estudio “El marketing mix y su 

influencia en la fidelización del cliente de una agencia de viajes en Puno”, con el 

propósito de analizar la relación El análisis mostró una relación directa entre las 

variables estudiadas. El investigador empleó un método de tipo cuantitativo, basado 

en un diseño no experimental y con alcance descriptivo–correlacional trabajando con 

50 participantes, a quienes se les administró un cuestionario estructurado. Los 

resultados mostraron una correlación positiva alta (r = 0.791; p = 0.000), 

confirmando que la adecuada gestión del marketing mix fortalece de manera 

significativa la lealtad de los clientes del sector turístico. 

Asimismo, Galván y Huatuco (2022) elaboraron la tesis “El marketing mix y 

la fidelización de clientes en la empresa IOS & ANDES de Huancayo”, presentada 

en la Universidad Continental. La investigación se desarrolló bajo un método 

cuantitativo, sustentado en un diseño no experimental y con un alcance descriptivo–

correlacional utilizando dos cuestionarios de 20 ítems aplicados a 70 clientes. Los 

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

fidelización de los consumidores. 

 

En el contexto local, Abanto (2020) desarrolló el estudio “Estrategias del 

marketing mix y la fidelización de clientes, Lurín”, cuyo propósito fue analizar la 

relación entre ambas variables. Se empleó un enfoque cuantitativo, aplicando un 

cuestionario a 109 clientes para evaluar los factores del marketing mix y su impacto 

en la fidelización. Los resultados mostraron una correlación fuerte y positiva (r = 

0.752), lo que demuestra que las estrategias de marketing implementadas influyen 

directamente en la identificación y lealtad del cliente, generando a su vez un 

incremento en la rentabilidad empresarial. 

De manera similar, Acuña (2023), en su tesis “El marketing mix y la 

fidelización de los clientes del Supermercado Oriental en Piura”, investigó la relación 

entre la gestión del marketing mix y la fidelización en el sector retail. 

El estudio adoptó un enfoque cuantitativo con diseño no experimental y alcance 

correlacional, considerando una muestra de 292 consumidores, quienes respondieron 

un cuestionario validado. Los hallazgos revelaron una correlación positiva 

significativa (r = 0.816; p < 0.05), confirmando que la aplicación adecuada de las 

estrategias del marketing mix se asocia con mayores niveles de fidelización y 

competitividad empresarial en el mercado piurano. 

 

A nivel local, Caipo (2023) llevó a cabo un estudio titulado “El marketing 

mix y su relación con la fidelización del cliente en la empresa Vía Solutec, Trujillo”, 

en el que buscó comprender cómo se conectan estas dos variables. Su investigación 

empleó un enfoque cuantitativo con un diseño no experimental y un alcance 

descriptivo–correlacional. Para el análisis, trabajó con una muestra de 156 clientes, 

a quienes se les aplicó un cuestionario estructurado. Los resultados mostraron que no 

existía una relación estadísticamente 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 llevó a concluir que la lealtad del cliente no 

depende únicamente de las estrategias de marketing, sino también de otros aspectos 

como la calidad del producto, la atención recibida y la experiencia que el consumidor 

tiene después de la compra. 
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Del mismo modo, Paredes (2023) realizó una investigación en la empresa 

CISAR S.A.C., también en Trujillo, con el interés de analizar cómo la aplicación del 

marketing mix influía en la lealtad de sus clientes. Su estudio combinó técnicas 

cualitativas y cuantitativas bajo un diseño no experimental y un enfoque descriptivo–

correlacional. La población estuvo integrada por 60 empresas agroindustriales, a las 

cuales se les aplicaron tanto encuestas como entrevistas. Los resultados evidenciaron 

una relación positiva y de nivel moderado entre la gestión del marketing mix y la 

fidelización, con un coeficiente de correlación de 0.714 acompañado de significancia 

estadística. Gracias a estos datos, el estudio concluyó que una adecuada organización 

y aplicación 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 teórica, el marketing mix tiene sus primeros 

antecedentes en los planteamientos de Borden (1964), quien propuso que el 

marketing debía entenderse como un conjunto de variables interrelacionadas que 

requieren una gestión estratégica. Para este autor, alcanzar los objetivos de una 

empresa no depende de hacer cosas sueltas o aisladas. Más bien, todo tiene que estar 

conectado. Las decisiones que se toman en marketing terminan influyendo 

directamente en cómo piensa y actúa el consumidor, por lo que no basta con trabajar 

un solo aspecto y descuidar los demás. Esta manera de ver el marketing fue 

importante porque abrió el camino a otros modelos que, con el tiempo, buscaron 

ordenar mejor los elementos que intervienen en la gestión comercial y hacerlos más 

fáciles de entender y aplicar. 

Con los años, esta visión inicial se fue ampliando. El marketing dejó de 

centrarse solo en el producto o el precio y empezó a considerar otros factores que 

también influyen en la experiencia del cliente. En ese contexto, Chaffey y Ellis-

Chadwick (2019) propusieron un modelo más amplio, en el que se incluyen siete 

elementos: producto, precio, plaza, promoción, personas, procesos y evidencia física. 

Este enfoque resulta especialmente útil en las empresas de servicios, donde el trato, 

la experiencia y la interacción con la organización pesan tanto o más que el producto 

en sí. La propuesta responde a un entorno cada vez más digital y competitivo, en el 

que generar valor implica mucho más que ofrecer algo tangible. 
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Por otro lado, McCarthy (1960) tomó una ruta distinta y optó por simplificar 

el planteamiento original de Borden. En lugar de trabajar con muchas variables, las 

agrupó en cuatro aspectos clave, conocidos como las 4P: producto, precio, plaza y 

promoción. Esta forma de ordenar el marketing hizo que su aplicación fuera mucho 

más práctica para las empresas, ya que permitió planificar acciones de manera más 

clara y sencilla. Gracias a ello, las organizaciones pudieron alinear mejor sus 

decisiones y asegurarse de que cada acción en marketing aporte tanto al logro de los 

objetivos institucionales como a la satisfacción del cliente. 

Finalmente, Boone y Kurtz (2015) destacan que la eficacia del marketing mix 

depende del nivel de coherencia entre sus componentes. Según los autores, las 

decisiones relacionadas con el producto, el precio, la distribución y la promoción 

deben mantenerse alineadas para reforzar el posicionamiento de la marca y evitar 

mensajes contradictorios hacia el consumidor. Cuando esta armonía no se logra, el 

impacto de las estrategias puede verse debilitado, razón por la cual subrayan la 

necesidad de evaluar de manera constante el desempeño 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 tecnológicos existentes, el reciente apogeo de la 

inteligencia artificial y automatización de diversos procesos  ha generado una 

evolución del marketing mix, por tanto este  debe no solo proponer estrategias 

centradas en el establecimiento sino ir más allá y enfocarse y aspectos emocionales, 

conductuales  aspectos más profundos para entender al consumidor  y atender sus 

necesidades de manera más exitosa. Así también manifiestan que las 4P ya 
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mencionadas con anterioridad ahora se redefinen con la tecnología actual y la 

inteligencia artificial involucrando en cada dimensión competencias digitales 

En la misma línea, Hollensen (2020), indica que la tecnología 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 

tecnológicos, sobe todo en la variable Plaza la cual indica que es la variable que mas  

ha experimentado cambios debido al comercio electrónico y , los servicios logísticos 

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 tecnológicas 

teniendo como resultado las 4 dimensiones de producto, plaza, promoción y preció 

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,  así también  

conocer en tiempo real el alcance de su publicidad, 

Para Baines et al. (2019), el marketing mix debe incluir además de las 4 

dimensiones conocidas, también aspectos éticos para implementar estrategias 

realmente útiles y que reflejen compromiso real y ético de la empresa con sus clientes 

y de esta manera se consolide una reputación más solidad. Y esto se consigue con 

responsabilidad social ambiental y aspectos éticos y morales que permitan trasmitir 

información 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. 

Según lo planteado por Kotler y Armstrong (2017), el marketing mix puede 

entenderse como un conjunto de herramientas tácticas que utilizan las empresas para 

alcanzar sus metas dentro del mercado. Estas herramientas las conocidas 4P: 

producto, precio, plaza y promoción permiten diseñar 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 
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empresa, ya que facilitan la adaptación de la oferta al entorno competitivo y a las 

expectativas del público. 

 

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 

características físicas, sino también beneficios funcionales, sociales y psicológicos. 

De forma complementaria, Stanton, Etzel y Walker (2007) amplían el concepto al 

incluir tanto sus aspectos tangibles como los intangibles, que en conjunto conforman 

la percepción de valor que construye el cliente. En esencia, todas estas perspectivas 

coinciden en que un producto no es únicamente 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 creación de productos 

innovadores y relevantes permite a las empresas no solo captar la atención 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 presentación, calidad, 

tipo y tamaño, etc que se ofrecen para satisfacer algún requerimiento o necesidad de 

los clientes. Asi también el mismo autor indica que el precio influye índice en la 

experiencia de la clientela no solo a través del importe pagado, sino también a través 

de la percepción de la relación calidad precio en cada etapa de la decisión de compra. 

Así mismo este forma parte de la marca: la transparencia, la fácil comparación, las 

políticas de descuento y la percepción de equidad en la transacción impactan la 

confianza y la satisfacción. 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 única capaz de generar ingresos directos para la empresa. Tal como señalan 

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 

fijación de precios implica analizar diversos elementos como los costos, el 

comportamiento de la demanda, la intensidad de la competencia y el posicionamiento 

que la organización busca alcanzar. Stanton, Etzel y Walker (2007) añaden que el 

precio influye en la percepción de calidad del consumidor, pues este suele interpretar 

el valor económico como un indicador de prestigio o desempeño del producto. Las 

decisiones relacionadas con el precio no pueden entenderse únicamente como una 

herramienta para generar ingresos inmediatos. McDaniel (2011) señala 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 función estratégica: conecta el valor que la empresa ofrece con 

la percepción que construye el cliente. En ese sentido, Stanton et al. (2007) advierten 

que el precio es el único elemento del marketing mix que genera ingresos directos, 

razón por la cual su determinación exige un equilibrio entre lo que el mercado está 

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 más allá de la simple distribución física 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 distribución eficiente mejora la accesibilidad y simplifica el 

proceso de compra. En un contexto donde los hábitos de consumo evolucionan 

constantemente, Ferrell y Hartline (2014) resaltan la necesidad de integrar canales 

tradicionales con alternativas digitales. McDaniel (2011) agrega que una mala 

gestión de la distribución puede afectar directamente la satisfacción del cliente, 

debido a retrasos, costos adicionales o fallas en el servicio. En la misma línea, 

Rosenbloom (2013) enfatiza que una red de distribución bien estructurada fortalece 

la competitividad al ampliar la cobertura del mercado y optimizar los costos 

operativos. Por ello, la plaza debe entenderse como una dimensión estratégica que 

garantiza coherencia entre la oferta y la experiencia de compra. 
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En cuanto a la promoción, 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 generación de reconocimiento de marca y en la estimulación de la 

demanda, a través de herramientas como la publicidad, las promociones de venta y 

las relaciones públicas. Sin embargo, la promoción no se limita a incentivar la 

compra. McDaniel (2011) subraya que también cumple una función relacional, ya 

que contribuye a construir confianza y coherencia en la experiencia del cliente. Desde 

una visión más actual, Schultz, Tannenbaum y Lauterborn (1993) plantean que la 

comunicación dejó de ser un proceso unidireccional y pasó a convertirse en un 

intercambio constante, lo que dio origen al enfoque de la comunicación 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 están relacionados entre sí, y cualquier 

decisión que se tome en uno de ellos termina influyendo en los demás. En la práctica, 

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 

organización. 

Ahora bien, cuando se habla de fidelización del cliente, la mayoría 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 relación que el cliente 

mantiene con la marca. Reichheld y Schefter (2000) señalan que un cliente fiel no 

solo vuelve a comprar, sino que también está 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 vínculo emocional, más allá 

de la simple satisfacción. 
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Desde un enfoque más práctico, Buttle (2009) menciona que la fidelización 

es el resultado de una gestión constante de la relación con el cliente. No se trata de 

acciones aisladas, sino de un trabajo continuo orientado a generar confianza y 

mantener niveles adecuados de satisfacción. En este proceso, la satisfacción cumple 

un papel fundamental. Cuando el cliente percibe que lo que recibe coincide con lo 

que esperaba, es más probable que mantenga su preferencia por la marca. Así lo 

señalan Kotler y Keller (2016), quienes explican que este equilibrio entre 

expectativas y desempeño incrementa las posibilidades de lealtad. 

Incluso cuando se presentan pequeños errores, el componente emocional 

puede marcar la diferencia. Chaudhuri y Holbrook (2001) sostienen que un cliente 

con un vínculo afectivo fuerte puede mantener su preferencia a pesar de ciertas fallas. 

Además, Kumar y Shah (2004) destacan que la fidelización 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 comparación con la captación de 

nuevos clientes. 

Otros autores ponen especial atención en la experiencia que el cliente va 

acumulando con el tiempo. Lemon y Verhoef (2016) explican que cada interacción 

cuenta, desde el primer contacto hasta el servicio posterior a la compra, y que todas 

ellas influyen en la relación con la marca. En la misma línea, Gremler (2020) resalta 

la importancia de la confianza y del trato empático para fortalecer el vínculo 

emocional. Griffin (2002), por su parte, señala que fidelizar implica acompañar al 

cliente durante toda su relación con la empresa, manteniendo una comunicación 

constante y ofreciendo algún tipo de reconocimiento. 

Finalmente, la experiencia del cliente reúne todos los momentos en los que el 

consumidor interactúa con la empresa. No se trata solo de aspectos funcionales, sino 

también emocionales, que en conjunto forman la percepción que el cliente tiene de 

la marca. Klaus y Maklan (2013), así 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 construcción de 

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

2.1. Enfoque, tipo 

2.1.1. Enfoque de investigación 

En este estudio se optó por un enfoque cuantitativo porque brindó 

la posibilidad de reunir datos numéricos y analizarlos de manera ordenada 

para poner a prueba las hipótesis. Gracias a las técnicas estadísticas fue 

posible observar tendencias, comparar resultados y reconocer 

comportamientos que se repetían, lo que ayudó a sostener las explicaciones 

planteadas. De acuerdo con Hernández et al. (2014), este tipo de enfoque 

se caracteriza por su búsqueda de objetividad y por apoyarse en 

procedimientos sistemáticos que permiten contrastar las hipótesis a través 

del tratamiento numérico de la información. 

2.1.2. Tipo de investigación 

De acuerdo con el objetivo propuesto, la investigación se orienta a 

un enfoque básico, debido a que su interés principal está en comprender el 

fenómeno desde una perspectiva teórica 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 

interpretación del tema analizado. Este tipo de investigaciones resulta útil 

cuando aún es necesario fortalecer el marco conceptual que sustenta 

trabajos posteriores, tal como lo plantea Creswell (2014), quien señala que 

su aporte se centra en la construcción y ampliación 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 

análisis se concentró en identificar y exponer las características del 

fenómeno tal como se presentan, sin intentar establecer relaciones 

causales. La descripción detallada de los hechos permite obtener una 

visión clara de la realidad estudiada y sirve como base para investigaciones 

futuras de mayor complejidad. Hernández et al. (2014) indican que este 

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

contextos similares. 

2.2. Diseño de investigación  

Para analizar la relación entre el marketing mix y la fidelización de los 

clientes en el Centro Ferretero El Ángel S.A.C., se optó por un enfoque 

metodológico no experimental, de tipo correlacional y con alcance transversal, 

conforme a los criterios planteados por Hernández et al. (2010), este enfoque 

posibilita estudiar las variables tal como ocurren en la práctica, sin alterar su 

funcionamiento natural. 

Por su parte, Ramos (2020) señala que la investigación correlacional 

surge de la necesidad de establecer hipótesis que vinculen dos o más variables, 

aplicando métodos estadísticos inferenciales para obtener resultados que 

beneficien a la población.  

Finalmente, Rodríguez y Mendivelso (2018) precisan que el diseño de 

corte transversal se caracteriza por una única medición de las variables, sin 

intervención del investigador. En este sentido se representa con el siguiente 

esquema el diseño del estudio.    

 

 

2.3. Población, muestra y muestreo 

La población de la vigente investigación, estuvo compuesta por un total 

de 50 clientes del centro comercial el Ángel SAC de Otuzco, de acuerdo a 

M 

VI 

VD 

c 

  M:  Clientes del Centro Comercial El Ángel SAC 

   C:  Correlación entre la VI y VD 

 VI:   Marketing Mix 

VD:  Fidelización de clientes. 
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Sampieri, et al (2014) definen la población como el conjunto de elementos, 

personas, objetos o eventos que tienen una o más características comunes y 

que son de interés para una investigación. Esta constituye el universo al cual 

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

 

Así mismo la muestra del presente estudio corresponde a una muestra 

poblacional, por lo que se consideraron a los 50 clientes del centro comercial el 

Ángel 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 población, en lugar 

de seleccionar solo una parte. Este tipo de muestreo resulta útil cuando el tamaño 

de la población permite un análisis completo o cuando se requiere obtener 

resultados con la máxima precisión, evitando el uso de aproximaciones 

2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datos 

Se utilizaron técnicas e instrumentos de recolección de datos entre los 

cuales destacó la aplicación de encuestas y atreves del cuestionario se recopiló 

información significativa proporcionada por los clientes, facilitando así el 

análisis de las variables estudiadas. Asi mismo Baptista (2014), indica que la 

encuesta es una técnica útil para recolectar datos estandarizados a partir de un 

conjunto de preguntas previamente estructuradas, aplicadas a una muestra 

representativa. Su propósito es obtener información sobre percepciones, 

actitudes o comportamientos de los participantes respecto a un tema de estudio. 

En este sentido este estudio empleó dos cuestionarios como instrumentos 

de medición. El primero estuvo destinado a evaluar la variable marketing mix y 

constó de 36 ítems organizados según sus respectivas dimensiones, con 

respuestas estructuradas en una escala de Likert. De manera similar, el segundo 

cuestionario, enfocado en la variable fidelización de los clientes, también 

incluyó 36 ítems con cinco opciones de respuesta bajo la misma escala. Esta 

metodología permitió recolectar datos cuantificables y organizados, facilitando 

el análisis de la relación entre ambas variables. En cuanto a la validación de los 

instrumentos, se recurrió a la evaluación por parte de expertos en el área, lo cual, 

según Fernández et al. (2019), La validación a través del juicio de expertos 

resulta clave para respaldar la solidez de los hallazgos en una investigación. Este 
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proceso garantiza que los instrumentos empleados sean pertinentes y 

consistentes con los objetivos planteados, asegurando así que las variables sean 

evaluadas de manera precisa y fiable. 

2.5. Técnicas de procesamiento y análisis de la información 

Para el tratamiento de la información, primero se organizó información 

en Microsoft Excel 2021 y luego analizada estadísticamente mediante el 

software SPSS versión 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 fidelización de los clientes, lo cual es altamente confiable para 

aplicar de acuerdo a Mallery (2003), el coeficiente Alfa de Cronbach es una 

medida comúnmente 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 estadístico Rho de Spearman para identificar 

la magnitud y dirección del vínculo existente entre las variables del estudio, 

aportando claridad en la interpretación de los resultados. Todo el análisis se llevó 

a cabo con SPSS versión 26, asegurando que la información se tratara de manera 

rigurosa y confiable. 

2.6. Aspectos éticos en investigación 

El estudio fue desarrollado respetando los principios éticos fijados por la 

Universidad Católica de Trujillo (UCT). 

Uno de los aspectos centrales fue la protección de la identidad de los 

clientes del centro Ferretero El Ángel S.A.C., garantizando el anonimato y la 

confidencialidad en todas las etapas del estudio. Asimismo, se procuró recolectar 

información veraz, válida y original, evitando cualquier forma de manipulación 

o uso con fines personales o externos al propósito académico. 

Del mismo modo, se priorizó la recolección de información válida, 

confiable y original, evitando cualquier forma de manipulación o sesgo. Se 

promovió una actuación íntegra y objetiva, en la que prevaleció el respeto a la 

verdad y a los valores fundamentales del quehacer científico. Estos principios 

permiten que los hallazgos tengan sustento ético, además de metodológico. 
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Finalmente, todo el trabajo fue elaborado de acuerdo a normas de estilo 

y citación académica según la APA (tanto en su sexta como séptima edición), 

así como las directrices lingüísticas de la Real Academia Española (RAE), 

promoviendo una comunicación clara, correcta y respetuosa. 

En este contexto, Babbie (2010), destaca la importancia de actuar con 

responsabilidad y honestidad en todas las etapas de una investigación, desde la 

recopilación hasta la interpretación de los datos. Mantener estas prácticas 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 

sólidos 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 Ángel, Otuzco 

2024. 

Figura 1 

Niveles de la variable el marketing mix  

 

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

2024. 

 

Descripción 

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 más bajo. Esto se debe a la implementación de 

estrategias de marketing bien estructuradas. La correcta gestión 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 dimensión 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 dimensión Producto 

 

Nota. Resultados obtenidos del cuestionario aplicado a la muestra. 

 

Descripción 

En la tabla 2 y figura 2, se aprecia que el 86% de los encuestados logran 

un nivel alto en la relación al producto, el 14% se ubican en un nivel medio; y el 

0% de los clientes identifican en un nivel bajo sobre la dimensión producto. Estos 

resultados reflejan una alta aceptación del producto, lo que indica que sus 

características responden adecuadamente a las necesidades del cliente y que su 

posicionamiento en el mercado ha sido eficaz. Así 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 dimensión 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 dimensión Precio 

 

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

Descripción 

En la tabla 3 y figura 3, se aprecia que el 74% de los encuestados logran 

un nivel alto en la relación 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 

relación con la calidad del producto ofrecido. Esta percepción positiva indica que 

la política de precios implementada ha sido efectiva, ya que ha logrado armonizar 

el valor que los consumidores otorgan al producto con su capacidad económica. 

Como resultado, se favorece tanto la satisfacción del cliente como su lealtad hacia 

la marca. 
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Tabla 4   

Niveles de la dimensión Promoción 

  F % 

Bajo 0 0% 

Medio 14 28% 

Alto 36 72% 

Total 50 100% 

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

Figura 4 

Niveles de la dimensión Promoción 

 

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

 

Descripción 

En la tabla 4 y figura 4, se aprecia que el 72% de los encuestados 

identifican en un nivel alto en la relación a la promoción de la empresa, y el 28% 

identifican un nivel medio la promoción. Estos resultados evidencian que las 

estrategias promocionales de la empresa son bien recibidas por la mayoría de los 

clientes. La aceptación positiva sugiere que los canales, mensajes y frecuencia 

utilizados en las campañas promocionales han sido adecuados para captar la 

atención del público objetivo, generando recordación de marca e incentivando la 

decisión de compra. Finalmente, este resultado sugiere que la empresa cuenta con 

el stock de productos que son identificados por los clientes como básicos en el 

rubro, haciendo al establecimiento atractivo para los clientes. 

 

 

0%

28%

72%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

Bajo Medio Alto

Promoción



37 
 

Tabla 5   

Niveles de la dimensión 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 investigación. 

Figura 5 

Niveles de la dimensión Plaza 

 

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

 

Descripción 

En la tabla 5 y figura 5, se aprecia que el 74% de los encuestados 

identifican en un nivel alto en la relación a la plaza de la empresa, y el 24% 

identifican un nivel medio la plaza. Los resultados muestran que la mayoría de  

clientela perciben positivamente la accesibilidad y disponibilidad de los 

productos. Esta percepción favorable se atribuye a la implementación de 

estrategias de distribución efectivas, que aseguran una adecuada presencia en 

puntos de venta, canales físicos y digitales, facilitando así el acceso del cliente a 

los bienes ofrecidos por la empresa. 
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Tabla 6   

Niveles de la variable fidelización.  

  F % 

Bajo 0 0% 

Medio 13 26% 

Alto 37 74% 

Total 50 100% 

Nota. Resultados del Cuestionario de fidelización en el Centro Ferretero el Ángel, Otuzco 

2024. 

Figura 6 

Niveles de la variable fidelización.  

 

Nota. Resultados del Cuestionario de fidelización en el Centro Ferretero el Ángel, Otuzco 2024. 

 

Descripción 

En la tabla 6 y figura 6, se aprecia que el 74% de los clientes identifican 

la fidelización 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 vínculo 

con la empresa, lo que se traduce en una alta probabilidad de recompra. Esta 

percepción positiva refleja también la efectividad de las estrategias de retención 

implementadas, como la atención personalizada, la calidad constante y la 

confianza construida a lo largo del tiempo. 
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Tabla 7   

Niveles de la dimensión Relación 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 investigación. 

Figura 7 

Niveles de la dimensión Relación del Cliente 

 

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

 

Descripción 

En la tabla 7 y figura 7, se aprecia que el 84% de los encuestados logran 

un nivel alto en la relación del cliente, y el 16% se ubican en un nivel medio; y 

el 0% de los clientes identifican en un nivel bajo sobre la dimensión relación del 

cliente. Estos resultados reflejan que la empresa ha logrado establecer vínculos 

sólidos y positivos con sus clientes. La ausencia de valoraciones negativas 

sugiere una atención adecuada, comunicación 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 dimensión Calidad de Atención 

  f % 

Bajo 0 0% 

Medio 9 18% 

Alto 41 82% 

Total 50 100% 

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

Figura 8 

Niveles de la dimensión Calidad de Atención 

 

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

Descripción 

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

un nivel alto en la relación a la calidad de atención, y el 18% se ubican en un 

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

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

empresa. Esta percepción favorable indica que se están aplicando buenas 

prácticas en la atención al cliente, como la amabilidad, eficiencia y capacidad de 

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

fortalece los niveles de fidelización. 
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Tabla 9   

Niveles de la dimensión Comunicación 

  f % 

Bajo 1 2% 

Medio 18 36% 

Alto 31 62% 

Total 50 100% 

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

Figura 9 

Niveles de la dimensión Comunicación 

 

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

 

Descripción 

En la tabla 9 y figura 9, se aprecia que el 62% de los encuestados 

identifican en un nivel alto la comunicación con la empresa, el 36% identifican 

un nivel medio la comunicación con la empresa y el 2% lo clasifican como bajo. 

Estos resultados indican que, en general, la empresa mantiene una comunicación 

efectiva con sus clientes. Este aspecto es fundamental, ya que una comunicación 

clara, oportuna y bidireccional contribuye a la confianza, mejora la experiencia 

del cliente y contribuye directamente a su fidelización, al permitir una mejor 

comprensión de sus necesidades y una atención más personalizada. 

 

 

 

 

2%

36%

62%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Bajo Medio Alto

Comunicación



42 
 

Tabla 10   

Niveles de la dimensión 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 investigación. 

Figura 10 

Niveles de la dimensión Experiencia del cliente 

 

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

 

Descripción 

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 interacción con la empresa. Esta percepción 

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

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

construcción de relaciones duraderas, la fidelización y la recomendación de la 

marca. 
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3.2.Resultados inferenciales  

Antes de contrastar las hipótesis planteadas, es fundamental evaluar la 

distribución normal de las variables del estudio. Para ello, se aplica una prueba 

de normalidad que formula dos posibles hipótesis: 

Hipótesis alternativa (H₁): la distribución de la muestra es normal. 

Hipótesis nula (H₀): la distribución de la muestra no es normal. 

La hipótesis alternativa representa aquello que se espera confirmar en el análisis, 

mientras que la hipótesis nula describe una situación contraria a lo anticipado. 

El criterio de decisión depende del nivel de significancia: si este es menor a 0,05, 

se acepta la hipótesis alternativa (H₁); de lo contrario, se acepta la hipótesis nula 

(H₀). 

Tabla 11   

 Prueba de Normalidad 

Shapiro Wilk 

 Estadístico Gl Sig. 

Marketing Mix  ,165 50 ,002 

Fidelización  ,148 50 ,008 

Total    

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

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

Descripción 

De acuerdo con la Tabla 11, los datos obtenidos de los instrumentos 

aplicados a los clientes del Centro Ferretero El Ángel SAC en 2024 fueron 

evaluados para determinar su distribución y cumplir con los supuestos de 

normalidad. En este análisis, 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 distribución normal. 

Resultado que induce a que las características estudiadas de la clientela no siguen 

un patrón de comportamiento uniforme o que es fácilmente predecible, por lo 

cual se consideró emplear métodos estadísticos no paramétricos para evaluar la 

relación entre las variables, en relación a los objetivos planteados en la 

investigación 



44 
 

 Hipótesis general: 

Determinar el grado de relación entre el marketing mix y la fidelización de los 

clientes en el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024.  

Tabla 12   

Resultados de la relación entre Marketing mix y la fidelización de los clientes 

en el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

   Marketing Mix  Fidelización de los 

Clientes 

Rho de 

spearman 

 Coeficiente  

de correlación 

1.000 ,407** 

  Sig. (bilateral)  .003 

  N 50 50 

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

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

 

Descripción 

En la tabla 12, se observa una correlación significativa entre el marketing 

mix y la fidelización de los clientes en el Centro Ferretero El Ángel S.A.C., 

Otuzco 2024, con un coeficiente de Spearman de r = 0.407 y un valor p = 0.003, 

lo que evidencia una relación 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 hipótesis general, confirmando que el 

equilibrio y la coherencia en la aplicación del marketing mix son determinantes 

para consolidar la fidelidad del cliente. 
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Hipótesis especifica 1: 

Determinar la relación entre el producto y la fidelización de los clientes en el 

centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024, 

Tabla 13   

Resultados de la relación entre el producto y la fidelización de los clientes en 

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

   Producto Fidelización de los 

Clientes 

Rho de 

spearman 

 Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,366** 

  Sig. (bilateral)  .009 

  N 50 50 

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

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

 

Descripción 

En la tabla 13 se observa una correlación significativa (r = 0,366, p < 

0,05) entre el producto y la fidelidad de la clientela en el centro ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. Este hallazgo indica que existe una relación autentica 

moderada entre el producto y la lealtad por parte de los clientes. La aceptación 

de la hipótesis alterna evidencia que, en este contexto comercial, el 

fortalecimiento de la oferta de productos puede constituirse en una estrategia 

efectiva para consolidar la fidelización, reafirmando así la importancia del 

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

Identificar la relación entre el precio y la fidelización de los clientes en el centro 

ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024. 

Tabla 14   

Resultados de la relación entre el precio y la fidelización de los clientes en el 

centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

   Precio Fidelización de los 

Clientes 

Rho de 

spearman 

 Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,319** 

  Sig. (bilateral)  .024 

  N 50 50 

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

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

 

Descripción 

En la tabla 14 reflejan una correlación positiva y significativa (r = 0.319; 

p < 0.05) entre el precio y la fidelización de los clientes del Centro Ferretero El 

Ángel S.A.C., lo que indica que la percepción de precios justos y coherentes con 

la calidad ofrecida favorece la lealtad hacia la empresa. Este hallazgo confirma 

la hipótesis general y demuestra que una adecuada estrategia de precios 

contribuye a fortalecer la confianza y la satisfacción del consumidor, impulsando 

relaciones comerciales estables y duraderas. 
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Hipótesis especifica 3: 

Conocer la relación entre la plaza y la fidelización de los clientes en el centro 

ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024  

Tabla 15   

Resultados de la relación entre la plaza y la fidelización de los clientes en el 

centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

   Plaza Fidelización de los 

Clientes 

Rho de 

spearman 

 Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,324** 

  Sig. (bilateral)  .022 

  N 50 50 

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

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

 

Descripción 

En la tabla 15, se observa una correlación positiva y estadísticamente 

significativa (r = 0.324; p < 0.05) entre la variable plaza y la fidelización de los 

clientes en el Centro Ferretero El Ángel S.A.C., Otuzco – 2024, lo que evidencia 

que una mejor gestión en la distribución y disponibilidad de los productos influye 

directamente en el fortalecimiento del vínculo con los consumidores. Este 

resultado demuestra que, cuando la empresa amplía 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 más cómodo, rápido y 

satisfactorio, generando confianza y lealtad. En este sentido, el análisis confirma 

la hipótesis general al comprobar que optimizar los puntos de venta y la 

distribución no solo impulsa la presencia comercial, sino que también promueve 

una mayor fidelización, al convertir la experiencia de compra en un factor 

determinante para la preferencia del cliente. 
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Hipótesis especifica 4: 

Determinar la relación entre la promoción y la fidelización de los clientes en el 

centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024. 

Tabla 16   

Resultados de la relación entre la promoción y la fidelización de los clientes en 

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

   Promoción Fidelización de los 

Clientes 

Rho de 

spearman 

 Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,425** 

  Sig. (bilateral)  .002 

  N 50 50 

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

el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024 

 

Descripción 

Los resultados presentados en la Tabla 16 muestran que existe una 

relación positiva y significativa entre las acciones de promoción y la lealtad de 

los clientes en el Centro Ferretero El Ángel 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 satisfacción de los clientes, 

generando un vínculo más duradero con la marca. Además, la relación estadística 

encontrada confirma que las promociones no solo cumplen una función 

informativa o de incentivo de compra, sino que actúan como un medio eficaz para 

consolidar relaciones comerciales estables y sostenibles. Por consiguiente, el 

análisis respalda la aceptación de la hipótesis general, al comprobar que una 

adecuada gestión de la promoción contribuye significativamente al proceso de 

fidelización, fortaleciendo la posición competitiva de la empresa en su sector. 
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IV. DISCUSIÓN 

 

El propósito principal del estudio consistió en analizar cómo el marketing mix 

se relaciona con la fidelidad de los clientes en el centro ferretero El Ángel SAC, 

Otuzco 2024. Los hallazgos revelaron una asociación positiva entre ambas variables, 

reflejada en un coeficiente de correlación de Spearman (Rho) de 0.407 y un valor de 

significancia de 0.000. La relación entre el marketing mix aplicado en la empresa es 

importante ya que garantiza la fidelización 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 investigación realizada por 

Bustamante et al. (2021), titulada "El marketing mix como estrategia de 

posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas", se identificó 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 promoción y 

distribución. Estos hallazgos se relacionan con los resultados de la presente 

investigación, ya que se evidencia que una correcta aplicación del marketing mix no 

solo fortalece el posicionamiento de la empresa, sino que también impulsa su 

crecimiento y fidelización 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 pequeñas y medianas empresas, como un factor clave para su desarrollo sostenido 

y ventaja competitiva. 

Asimismo, el estudio de Ramírez (2024), titulado La efectividad del mix de 

marketing en el municipio de Aguascalientes, Ags., México. Caso sector comercio, 

confirma la relación entre una adecuada gestión del marketing mix y los efectos 

positivos observados en las empresas de menor tamaño dentro del sector comercial a 

pesar de ubicarse en un contexto geográfico distinto. Esta relación entre las variables 

del marketing mix y el desempeño empresarial respalda los resultados obtenidos en 

el centro ferretero El Ángel de Otuzco, evidenciando que una correcta aplicación de 

las estrategias de producto, precio, plaza y promoción incide positivamente en el 
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posicionamiento y atracción de clientes. Esta contrastación 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 señalado por Kotler y Keller (2016), quienes destacan que aspectos 

como el diseño, las características, 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 más integral, los planteamientos de Borden (1964) ayudan 

a comprender estos resultados al considerar que el marketing está conformado por un 

conjunto de variables que actúan de manera articulada. Según esta perspectiva, las 

decisiones empresariales no funcionan de forma aislada, sino que se relacionan entre 

sí y terminan influyendo en el comportamiento del consumidor. Esta idea se refuerza 

con lo propuesto por Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), quienes amplían 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 más completa, especialmente en actividades de servicios 

y en un entorno digital cada vez más exigente. 

 Esto se relaciona con los resultados encontrados en la presente investigación, 

donde se constata que una correcta aplicación del marketing mix permite no solo 

posicionar mejor a la empresa, sino también consolidar la fidelización del cliente, tal 

como se evidencia en el caso del centro ferretero El Ángel de Otuzco. 

Al analizar los resultados del primer objetivo, se observó que los clientes 

tienden a valorar positivamente los productos ofrecidos, lo que se refleja en una 

mayor intención de compra. Al considerar el segundo objetivo, que examina la 

relación entre el precio y la lealtad de los clientes, se puede notar que tanto la 

percepción del producto como la percepción del precio juegan un papel importante 

en la fidelización. Estudios anteriores, como el de Durand (2020), también señalan 

que las empresas que innovan y diversifican sus productos logran aumentar la lealtad 

de sus consumidores. De manera consistente, la presente investigación muestra que 

ofrecer productos atractivos a precios adecuados fortalece la relación 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 teorías propuestas por Durand (2020) quien 

examinó cómo 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 implementación de un plan de 

marketing permite diversificar el menú e innovar nuevos productos ya que obtuvo un  

Rho de Spearman de 0.367 en  la dimensión producto. Lo cual demuestra que las 

estrategias de marketing y la lealtad de los clientes esta extrañamente relacionada, 

coincidiendo con los resultados de la presente investigación. 

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 podrías 

ser vienes tangibles, intangibles o experiencias lo que genera un valor agregado que 

se le aporta al consumidor. Ferrell y Hartline (2014) amplían esta definición al 

destacar que el producto también incluye beneficios funcionales, sociales y 

psicológicos 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 línea, Stanton, Etzel y Walker (2007) amplían la 

perspectiva al considerar tanto los atributos tangibles como los intangibles que 

construyen la percepción de valor para el cliente. Estos enfoques coinciden en que el 

producto no se limita a un objeto físico, 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 específico estuvo orientado a analizar cómo el precio 

influye en la fidelización de los clientes del centro ferretero El Ángel SAC, en 

Otuzco, durante el año 2024. El análisis de la información evidenció una relación 

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 

asociación estadísticamente significativa, aunque de intensidad moderada, entre el 

precio y la fidelidad del cliente. En términos prácticos, esto sugiere que los clientes 

tienden a mantener su preferencia por la empresa cuando perciben que los precios 

ofrecidos son razonables y competitivos en comparación con otras alternativas del 
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mercado. Este comportamiento resulta coherente con lo señalado en investigaciones 

previas, donde se destaca que una política de precios adecuada no solo influye en la 

decisión de compra, sino que también contribuye a fortalecer la lealtad del 

consumidor en distintos contextos comerciales. 

Por ejemplo, Kotler (2016) señala que el precio es una de las herramientas 

más críticas del marketing, al representar el valor que el cliente está dispuesto a pagar 

por un producto o servicio. Esta visión es coherente con los hallazgos del presente 

estudio, donde se evidencia que una estrategia de precios adecuada influye 

significativamente en la fidelización del cliente. Cuando el precio es percibido como 

justo en relación con la calidad, refuerza la lealtad del consumidor y fortalece su 

vínculo con la empresa. 

De igual manera, Galván y Huatuco (2022) desarrollaron la tesis “El 

marketing mix y la fidelización de clientes en la empresa IOS & ANDES de 

Huancayo”, en la cual reportaron que, dentro de la dimensión precio, se obtuvo un 

coeficiente Tau-b de Kendall de 0.557, evidenciando una correlación 

estadísticamente 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 relación con lo encontrado por 

Ochoa (2023) en su estudio titulado “El marketing mix y su influencia en la 

fidelización del cliente de una agencia de viajes en Puno”. En dicha investigación se 

reportó una correlación de 0.754 en la dimensión precio, lo que evidencia una 

relación positiva alta entre esta variable y la lealtad del cliente. Este hallazgo permite 

inferir que una política de precios bien definida puede influir de manera significativa 

en la decisión del consumidor de mantener su preferencia por una empresa. 

Esta coincidencia refuerza los resultados del presente estudio, donde el 

análisis realizado también permitió identificar que el precio desempeña un papel 

relevante en el fortalecimiento del vínculo entre el cliente y la empresa. En ambos 

casos, se observa que la percepción de precios adecuados no solo influye en la 

compra inicial, sino que contribuye a consolidar relaciones más 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 percepción de valor y 

satisfacción del cliente, lo cual, a su vez, incrementa su fidelidad. 

Estos resultados concuerdan y guardan relación con la teoría de Stanton, Etzel 

y Walker (2007)  quien conceptualiza el precio como la cantidad que el consumidor 

está dispuesto a entregar,  lo cual genera ganancias a la empresa así mismo indica 

que este elemento es el más flexible debido a que se puede ajustar según la estrategia 

de marketing que se emplee, lo cual coincide con los resultados de la actual 

investigación al encontrar una conexión entre las herramientas de marketing y  el 

precio de los productos. 

En relación al tercer objetivo inclinado a analizar el vínculo entre los 

resultados estadísticos entre la plaza y la fidelización de los clientes en el centro 

ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024. Los resultados del análisis estadístico 

muestran una asociación positiva (Rho) de 0,324 y un valor p=0.022. Este valor 

refleja una conexión fuerte entre las variables. El análisis realizado permite observar 

que la variable plaza mantiene una relación relevante con la fidelización 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 relación con lo reportado por Durand (2020) en su estudio 

“Marketing mix y fidelización de los clientes en Multiservicios Fabel Glass E.I.R.L., 

Santa Anita, 2019”, donde se identificó un coeficiente de correlación Rho de 0.576 

para la dimensión plaza. Dicho valor refleja una asociación moderada y significativa, 

lo que sugiere que la forma en que se gestiona la distribución influye en la 

permanencia del cliente. 

Más allá del dato estadístico, estos resultados ponen en evidencia que factores 

como la ubicación del negocio, la disponibilidad del producto y la facilidad de acceso 

al servicio inciden en la percepción de comodidad y eficiencia por parte del cliente. 

En el presente estudio, esta percepción se traduce en una mayor disposición a 

continuar comprando en la empresa, lo que refuerza la idea de que la plaza no debe 

entenderse únicamente como un aspecto operativo, sino como un componente 

estratégico que influye directamente en la decisión de recompra. 
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Este enfoque se ve respaldado por los planteamientos de Kotler y Keller 

(2016), quienes señalan que la definición de los canales de distribución constituye 

una decisión clave antes de iniciar la comercialización 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 señalado por 

McDaniel (2011), quien sostiene que una gestión adecuada de la distribución 

contribuye a mejorar la satisfacción del cliente y la competitividad empresarial, al 

optimizar los tiempos de atención, reducir costos innecesarios y minimizar fallas en 

el proceso de entrega.  

 Así también Para Lemon y Verhoef (2016), el producto consiste en la 

experiencia que percibe la clientela y que tiene atributos que abarca desde la 

presentación, calidad, tipo y tamaño, etc que se ofrecen para satisfacer algún 

requerimiento o necesidad de los clientes. Así también el mismo autor indica que el 

precio influye índice en la experiencia de la clientela no solo a través del importe 

pagado, sino también a través de la percepción de la relación calidad precio en cada 

etapa de la decisión de compra. En ese sentido, los hallazgos del presente estudio 

refuerzan estas posturas teóricas, lo anterior muestra que la gestión eficiente de la 

distribución mejora la percepción positiva del valor por parte del cliente, lo cual 

contribuye directamente a su fidelización. 

 El cuarto objetivo específico es resolver la relación entre la promoción y la 

fidelización de los clientes en el centro ferretero El Ángel SAC, Otuzco 2024. Los 

resultados revelo correlación positiva representada por un coeficiente de correlación 

de (Rho) de 0,425 y un valor p de 0.002. Estos resultados guardan relación con los 

obtenidos por Acuña (2023) en su publicación "El marketing mix y la fidelización de 

los clientes del Supermercado Oriental en Piura". En dicha investigación, la 

dimensión promoción arrojó un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 

0.463, Lo que muestra una relación significativa entre la estrategia promocional y la 

fidelización de los clientes. Este hallazgo coincide con los resultados del presente 

estudio, en los que también se evidencia que las acciones de promoción influyen de 

manera directa en la percepción del cliente y, en consecuencia, la identificación con 

la entidad. La congruencia entre ambos estudios refuerza la preponderancia de la 

promoción y su valor para captar y mantener clientes, ya que permite comunicar 
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efectivamente el valor de la oferta, generar recordación de marca y estimular la 

decisión de recompra. 

En la misma línea, los resultados del estudio de Paredes (2023) en su 

investigación titulada "Estrategias del marketing mix y la fidelización de los clientes 

de la empresa CISAR S.A.C. en Trujillo" se alinean con los hallazgos de la presente 

investigación. En dicho estudio, la dimensión promoción presentó un coeficiente de 

correlación de 0.525, lo que indica una relación moderada y significativa entre las 

estrategias promocionales y la fidelización del cliente. Este resultado fortalece la idea 

de que las acciones promocionales, tales como ofertas, descuentos, publicidad 

efectiva y comunicación directa, juegan una funcion clave en la construcción de la 

lealtad del consumidor. Al igual que en la investigación actual, se confirma que una 

adecuada gestión de la promoción no solo aumenta la visibilidad de los productos o 

servicios, sino que también fortalece el vínculo 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 fidelización de los clientes. Este hallazgo puede 

explicarse porque la facilidad de acceso al producto, la ubicación del establecimiento 

y la disponibilidad del servicio suelen ser aspectos valorados por los consumidores 

al momento de decidir dónde 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 

investigación “Marketing mix y fidelización de los clientes en Multiservicios Fabel 

Glass E.I.R.L., Santa Anita, 2019”, donde la dimensión plaza alcanzó un coeficiente 

Rho de 0.576. Este valor refleja una relación moderada y significativa, lo que 

evidencia que la forma en que se organiza la distribución 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 fácil de adquirir. 

En el caso del presente estudio, se identificó que la plaza influye en la 

percepción que el cliente tiene sobre la conveniencia del servicio. Una ubicación 

adecuada, junto con una atención oportuna y una correcta disponibilidad de 

productos, genera una experiencia más favorable, lo cual incrementa la probabilidad 
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de recompra. Por esta razón, la gestión del canal de distribución se convierte en un 

aspecto clave para fortalecer la relación entre la empresa y sus clientes. 

Esta interpretación coincide con lo señalado por Kotler y Keller (2016), 

quienes resaltan que la definición de los canales de distribución es una decisión 

estratégica previa a la comercialización del producto. Asimismo, McDaniel (2011) 

sostiene que una distribución bien gestionada contribuye a mejorar la satisfacción 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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V. CONCLUSIONES 

Los resultados obtenidos evidencian una relación significativa entre el 

marketing mix y la lealtad de los clientes del Centro Ferretero El Ángel SAC (Rho 

de Spearman = 0.407; p = 0.003), lo que confirma la hipótesis general planteada. Esto 

demuestra que una adecuada gestión de las variables del marketing mix contribuye a 

fortalecer la relación con los consumidores y favorece su intención de recompra. 

 

En relación con la variable producto, se identificó una asociación 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 correlación significativa (Rho 

= 0.319; p = 0.024), evidenciando que la percepción de precios justos y acordes al 

beneficio recibido favorece la fidelización del cliente. 

 

Finalmente, la variable plaza presentó una relación positiva con la lealtad 

(Rho = 0.324; p = 0.022), lo que confirma que la accesibilidad, la organización del 

punto de venta y el entorno de atención influyen en la decisión del cliente de 

continuar comprando en el establecimiento. 

Finalmente, en la dimensión promoción, se evidenció el valor más alto de 

correlación (Rho = 0.425; p = 0.002), lo que demuestra que las estrategias 

promocionales bien planificadas incrementan la satisfacción del consumidor y 

refuerzan su fidelidad. Este resultado reafirma la importancia de mantener una 

comunicación constante y atractiva con los clientes para fomentar su retorno a la 

empresa. 

 

 

 

 

 

 



58 
 

VI. RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda al gerente del centro ferretero El Ángel SAC, que continúe 

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 fidelización 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 Ángel 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 Ángel 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, así 

como atención que se le da al cliente, ya que esto permitirá un aumento en la 

aceptación con los clientes. 

Se recomienda al administrador del centro ferretero El Ángel 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 área comercial del centro ferretero El Ángel SAC que siga 

manteniendo los precios establecidos, y que tengan en cuenta al realizar sus políticas 

de precios que estos influyen en la satisfacción del cliente lo que se ve directamente 

relacionado con su lealtad 

Se recomienda al personal del centro ferretero El Ángel SAC que mantenga 

los puntos de venta en óptimas 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 Ángel 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 recolección de la información 
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Anexo 2: Operacionalización de variables 

Variable Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento Escala de 

Medición 

 

 

 

 

 

Marketing 

mix 

 

 

De acuerdo con 

Kotler (2001), las 

estrategias 

comerciales deben 

apoyarse en un grupo 

de decisiones 

coordinadas que 

permitan a la 

organización dar pasos 

eficazmente a su 

público objetivo. 

Dichas decisiones 

comprenden aspectos 

relacionados con el 

producto que se 

ofrece, el valor 

económico que se 

asigna, los canales 

mediante los cuales 

llega al consumidor y 

la manera en que se 

comunica su 

propuesta. 

En este estudio, 

la variable 

marketing mix 

se examina 

considerando 

precisamente 

esos cuatro 

componentes. 

Para ello, se 

aplicó un 

cuestionario 

estructurado de 

36 ítems, 

diseñado para 

identificar cómo 

cada dimensión 

contribuye a la 

relación entre la 

empresa y su 

clientela. 

Producto  

 

 

 

Nivel de calidad   

9 ítems 

 

 

 

 

 

 

Encuesta 

 

 

 

 

 

 

Ordinal 

Variedad de 

producto  

Características del 

producto  

Precio Formas de pago   

9 ítems Descuentos 

Variación de precios  

Plaza  Canales   

9 ítems Ubicación  

Ambiente del punto 

de ventas  

Promoción  Ventas personales   

9 ítems Promoción de 

ventas  

Publicidad 

 

 

 

 

 

 

Fidelización 

 

 

 

Por su parte, Alcaide 

(2015) destaca que la 

permanencia del 

cliente en el tiempo 

constituye el eje del 

marketing moderno, 

puesto que no se trata 

solo de atraer 

compradores, sino de 

consolidar vínculos 

En concordancia 

con este 

enfoque, la 

variable 

fidelización se 

analiza en 

función de 

cuatro 

dimensiones 

principales que 

Relación del 

cliente   

Cortesía   

9 ítems 

 

 

 

 

 

 

Encuesta 

 

 

 

 

 

 

 

Ordinal 

 

Fiabilidad  

Empatía 

Calidad de 

atención  

Capacidad de 

respuesta  

 

9 ítems 

Seguridad 

Recomendación del 

servicio  

Comunicación  Boca a boca  

9 ítems Redes sociales 
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basados en la 

confianza, la atención 

y la experiencia que 

perciben. 

se presentan en 

este cuadro. Su 

medición se 

realizó también 

mediante un 

cuestionario de 

36 ítems, 

orientado a 

evaluar la 

solidez del 

vínculo entre la 

organización y 

su público. 

Efectividad de 

información  

Experiencia 

del cliente  

Percepción   

9 ítems Satisfacción  

Frecuencia de 

compra 
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Anexo 3: Carta de autorización emitida por la entidad que faculta el recojo de datos 
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Anexo 4: Validez y confiabilidad 
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CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS 

 

 

Confiabilidad del cuestionario de la variable Marketing Mix 

 

 
Confiabilidad del cuestionario de la variable Fidelización 
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Anexo 5: Matriz de consistencia 

TÍTULO FORMULACIÓN 

DEL PROBLEMA 

HIPÓTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

Marketing 

mix y la 

fidelización 

del cliente 

en el centro 

Ferretero El 

Ángel SAC, 

Otuzco 

2024. 

Problema: 

¿En qué medida se 

relaciona el 

marketing mix y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024? 

Problemas 

específicos: 

¿En qué medida el 

producto se relaciona 

en la fidelización de 

los clientes en el 

centro ferretero El 

Ángel SAC, Otuzco 

2024? 

¿En qué medida el 

precio se relaciona en 

la fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024? 

¿En qué medida la 

plaza se relaciona en 

la fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024? 

¿En qué medida la 

promoción se 

relaciona en la 

fidelización de los 

Hipótesis: 

Hi: Existe relación 

significativa entre el 

marketing mix y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 

Ho: No existe 

relación significativa 

entre el marketing 

mix y la fidelización 

de los clientes en el 

centro ferretero El 

Ángel SAC, Otuzco 

2024. 

Hipótesis 

específicas:  

Hi1: Existe relación 

significativa del 

producto y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 

Ho1: No existe 

relación significativa 

del producto y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 

Objetivo 

general: 

Determinar en 

qué medida se 

relaciona el 

marketing mix y 

la fidelización 

de los clientes 

en el centro 

ferretero El 

Ángel SAC, 

Otuzco 2024. 

Objetivos 

específicos: 

Determinar el 

grado de 

relación del 

producto y la 

fidelización de 

los clientes en el 

centro ferretero 

El Ángel SAC, 

Otuzco 2024. 

Determinar el 

grado de 

relación del 

precio y la 

fidelización de 

los clientes en el 

centro ferretero 

El Ángel SAC, 

Otuzco 2024. 

Variable 

independiente: 

 

Marketing Mix 

Producto  Tipo: 

Básica – descriptiva. 

 

Método: 

Cuantitativo 

 

Diseño:  

No experimental – 

correlacional. 

 

Población y 

muestra: 

50 clientes 

 

Técnicas e 

instrumentos de 

recolección de 

datos: 

Técnicas:  

Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionarios 

 

Métodos de análisis 

de investigación: 

 

Tablas estadísticas. 

Gráficos 

estadísticos. 

Estadísticos 

inferenciales 

Rho de Spearman 

 

Precio 

Plaza 

Promoción 

Variable 

dependiente: 

 

Fidelización  

Relación del 

cliente   

Calidad de 

atención 

Comunicación 
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clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024? 

Hi2: Existe relación 

significativa del 

precio y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 

Ho2: No existe 

relación significativa 

del precio y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 

Hi3: Existe relación 

significativa de la 

plaza y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 

Ho3: No existe 

relación significativa 

de la plaza y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 

Hi4: Existe relación 

significativa de la 

promoción y la 

fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 

Ho4: No existe 

relación significativa 

de la promoción y la 

Describir el 

grado de 

relación de la 

plaza y la 

fidelización de 

los clientes en el 

centro ferretero 

El Ángel SAC, 

Otuzco 2024. 

Describir el 

grado de 

relación de la 

promoción y la 

fidelización de 

los clientes en el 

centro ferretero 

El Ángel SAC, 

Otuzco 2024. 

Experiencia del 

cliente 
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fidelización de los 

clientes en el centro 

ferretero El Ángel 

SAC, Otuzco 2024. 
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Anexo 6: Reporte de Turnitin 
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Anexo 7: Reporte de escritura de Inteligencia Artificial 
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