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MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA TIENDA MASS,
VILLA EL SALVADOR - 2020

ANTHONI HERNAN NAHUI SANCHEZ

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el marketing mix y la
fidelizacién de clientes de la tienda Mass en Villa El Salvador. La investigacion es de
tipo descriptiva, nivel correlacional, disefio no experimental de corte transversal y
enfoque cuantitativo. La poblacion fue de 385 clientes. Los instrumentos para medir
las variables fueron encuestas virtuales y contaban con 38 items para la primera
variable y 36 items para la segunda variable, los instrumentos fueron validados por
expertos tanto tematico como metodologico de la Universidad Autonoma del Peru,
los resultados concluyeron que los instrumentos son confiables puesto que la
prueba de estadistica alfa de Cronbach dio una confiabilidad de 0.964 para la
primera variable y 0.951 para la segunda variable. Se aplico el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman dando como resultado 0.502 con un nivel de sig. =
0.000 que es menor al 0.05, constatando una correlacién positiva, directa y
moderada entre ambas variables. Lo resaltante es que se logré encontrar que la
estrategia de promocidén presenta una correlacién positiva, directa y débil dando
como resultado 0.223, asumiendo un nivel de sig. = 0.000. Finalmente se
recomienda mejorar las estrategias del marketing mix dando valor tanto a los
productos como la atencion brindada permitiendo asi una eficaz fidelizacién del
cliente.

Palabras clave: marketing mix, fidelizacion, clientes.
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MARKETING MIX AND THE CUSTOMER LOYALTY OF THE MASS STORE,
VILLA EL SALVADOR - 2020

ANTHONI HERNAN NAHUI SANCHEZ

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

The main aim of the research was to determine the relationship between the
marketing mix and customer loyalty of the Mass store in Villa El Salvador. The
research is descriptive, correlational level, non-experimental cross-sectional design
and quantitative approach. The population was of 385 clients. The instruments used
were variables through virtual surveys that have 38 items for the first variable and 36
items for the second variable, these instruments were validated by both thematic and
methodological experts from Universidad Autonoma del Perud. The results confirmed
that the instruments are reliable since, based on the Cronbach's alpha statistical test,
a reliability of 0.964 was found for the first variable and 0.951 for the second
variable. Similarly, Spearman's Rho correlation coefficient was applied, resulting in
0.502 with a level of sig. = 0.000 which is less than 0.05, verifying a positive, direct
and moderate correlation the between both variables. Taking something remarkable,
it was found that the promotion strategy presents a positive, direct and weak
correlation, resulting in 0.223 with a sig level. = 0.000. Finally, it's recommended to
improve the strategies of the marketing mix, adding value to both the products and
the service provided, allowing effective customer loyalty.

Keywords: marketing mix, loyalty, customers.
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INTRODUCCION

En la tesis titulada Marketing mix y la fidelizacion de los clientes de la tienda
Mass, Villa El Salvador — 2020. La investigacién nace a raiz del andlisis de la
situacion problemética como un mal planteamiento y manejo de las estrategias del
marketing mix y los efectos significativos que ocasionan una escaza fidelizacion con
los clientes. La falta de fidelizacion del cliente es generada a raiz de que la tienda
Mass no muestra indices de confianza y sobre todo interés por saber las
necesidades del cliente en base a factores como el valor afiadido, no solo al
producto sino en todas las acciones que realiza la tienda. Para solucionar dichos
problemas que surgen en el desarrollo de la compra, se debe mantener una
comunicacion continua en el que la tienda fomente una confianza al cliente, de
manera que logre impactar en su experiencia de compra, permitiendo asi crear un
sentido de pertenencia con la marca de la tienda frente a la competencia.

En esta investigacion el problema general es: ¢Qué relacion existe entre el
marketing mix y la fidelizacion de clientes de la tienda Mass de Villa El Salvador -
20207?

El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion entre el
marketing mix y la fidelizacion de clientes de la tienda Mass, Villa ElI Salvador -
2020.

La hipétesis alterna esta formulada en funcion de la existencia de la relacion
entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes de la tienda Mass, Villa El
Salvador — 2020.

En base a los resultados de la investigacidn se comprobé la hipotesis que
existe relacién positiva directa y moderada entre las variables marketing mix y la

fidelizacion de clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020.
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La presente investigacion ha sido compuesta en cinco capitulos, llegando a
distribuirse de la siguiente manera:

En el capitulo | se elaboré el problema de investigacion, después de ello se
desarroll6 la realidad problematica, la justificacion e importancia de la investigacion,
objetivos y al final se expusieron las limitaciones que se evidenciaron durante la
investigacion.

En el capitulo Il se realiz6 el marco teorico, se recogieron los antecedentes
de estudio tanto internacionales como nacionales, se elabor6 las definiciones
conceptuales de la terminologia empleada.

En el capitulo 11l se elabord el marco metodolégico, evidenciado en el tipo y
disefio de la investigacion, donde se determind la poblacion, la muestra, hipotesis,
se concretd la operacionalizacion de las variables, se puntualizd los métodos y
técnicas de investigacion, descripcion de los instrumentos empleados y al final se
realizo el andlisis estadistico e interpretacion de los datos.

En el capitulo IV se realiz6 el analisis e interpretacion de los datos, se
presentd la validacion de instrumentos, andlisis de confiabilidad, los resultados
descriptivos de las variables y sus dimensiones, se determind la prueba de
normalidad de la variable de estudio y se realizaron los procedimientos
correlacionales.

En el capitulo V se refleja las discusiones, conclusiones y las
recomendaciones que se proponen a través de los objetivos propuestos en la
investigacion.

Finalmente, se establecieron las referencias bibliograficas que se han

empleado en el transcurso de la realizacion de la investigacion y también anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION



11.

14

Realidad problemética

Hoy en dia el marketing mix se le atribuye como la técnica que analiza,
innova y ofrece un valor agregado cuyo objetivo es solventar las exigencias en
cuanto a la demanda del publico, con el fin de conseguir un rendimiento
Optimo, sin embargo también constituye la elaboracion de poder disefiar y
promover los producto y servicios convenientes mediante la aplicaciéon de
estrategias empresariales, por lo cual genera una relacion perdurable en el
tiempo entre ambas partes pero eso se logra mediante el compromiso y la
satisfaccion de la experiencia que la empresa le brinde para asi obtener la
fidelizacion del cliente que es un camino muy estrecho y muy pocos lo
consiguen ya que toma tiempo saber plasmarlas y llevarlas a cabo pero los
beneficios que trae para la compafia son asegurados.

Actualmente las empresas tienen el gran reto de satisfacer las
necesidades de los clientes manifestando puntos de atencidén constantes que
permita crear una relacién duradera a largo plazo, a través de muchas formas
como el uso de la tecnologia que se desarrolla en el entorno de la persona y
crea accesos mas faciles y practicos de llegar a ellos por lo que una buena
estrategia de marketing mix instalada eficientemente en la empresa llega a
darle un enfoque permisible para mantener un control sobre la informacién de
las personas hacia nuestro bien o servicio y no hacerlo de manera empirica
deduciendo ante una situacién como retener al cliente y trayendo consigo un
resultado positivo a corto plazo y para ello es necesario contar con las
herramientas necesarias.

En el ambito internacional, segun la pagina del software de marketing y

ventas RD Station (24 de setiembre del 2019) Adidas una de las grandes
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empresas multinacionales fundada en Alemania hace referencia puntual de
como ha sabido utilizar cada estrategia del marketing mix a lo largo del tiempo
en el crecimiento de la marca mas famosa centrada en ropa y calzado
deportivo.

La compafiia ha sabido diversificar sus productos que han sido
asociadas como Reebok, Rockport y Tayloy made, ya que como sabemos el
producto esencial de Adidas es sin dudas las zapatillas, basadas en el disefio y
la tecnologia, por consiguiente ha conseguido que no solo atletas en el mundo
deportivo compren nada mas, sino que lo haga cualquier persona que desea
adquirir una zapatilla diferente, en cuanto al precio, suele a menudo poner por
sobre todo precios bajos y competitivos, en el que se centra tanto en cliente de
clase media como de alta gama, ademas no podemos descuidar que ha sabido
afrontar la competencia como en este caso los son Puma y Nike, que solo
apenas altera el precio de sus productos puesto a que sus precios estan
basados en la percepcion de la marca en el que a mayor precio mayor calidad.
En cuanto a la distribucién o Plaza Adidas pone sus productos a través de
tiendas propias, por lo que también se puede hallar prendas en tiendas
multimarca y también lo distribuye online desde su propia pagina web como en
webs multimarca. Por dltimo, en cuanto a la promocidén, suele poner toda su
publicidad a través de medios como la television en el cual se centra en la
promocién con deportistas de elite, sobre todo en el futbol y de esa manera
consigue patrocinio en las mejores ligas del mundo.

En Latinoamérica, se presentan muchos casos en el que el uso
adecuado de un plan de marketing mix es mayormente escaso 0 a veces

tomado de lado y esto pasa frecuentemente en las Mypes.
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En México segun el gobierno federal posee un total de 4.1 millones de
micro, pequeias y medianas empresas que conforman en su totalidad un
sector importante en el crecimiento del pais al representar el 99% de los
negocios existentes en México en el que por su nimero hace un gran aporte al
producto bruto interno (PBI) y ayudan por otra parte a la creacién de un gran
ndamero de empleos.

Actualmente con una globalizacion muy desarrollada estas Mypes,
tiende a afrontar grandes retos que se le presentan como las variadas
situaciones micro y macro economicas y sociales que suceden en su
alrededor, como también la llegada de productos sustitutos, la entrada de
nuevos competidores al mercado, los avances tecnologicos que hoy en dia
avanzan mas y la falta de conocimiento de marketing mix que a comparacion
de otras empresas que si lo tienen, es por eso que se evidencia la falta de un
adecuado plan de marketing mix, ya que muchas de estas Mypes consideran
gue realizar una inversion en marketing es un lujo que solo las grandes
empresas se pueden dar, por lo que dejan al azar sus alcances de ventas y la
posible construccion de una relacién duradera con el cliente, cuando de verdad
en el mundo actual contar con un plan de marketing mix es una necesidad para
todas las empresas de todo tamafio, de tal manera que es una herramienta
fundamental que ayuda y permite ser mas competitiva a las empresas y hacer
frente a las adversidades que surgen en los mercados actuales.

En Colombia hoy en dia los cambios, a raiz de una globalizaciébn mas
desarrollada, cambios tecnoldgicos, cambios a nivel cultural entre otros
factores hace que las pequeiias y medianas empresas del sector no se

adapten con facilidad a los cambios, no fortalezcan el desarrollo de sus
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procesos, ademas el que mas empresas ingresen al mercado nacional les
genera mayor dificultad en poder vender y ofrecer sus productos o servicios
haciendo mas necesario fortalecer su gestion comercial para volverse mas
competitivo en el mercado, en el cual no solo basta en contar con un buen
producto o servicio sino que involucremos los procesos en relacion al cliente
para tener una relacion cercana a ellos.

Ademas, muchas de estas Pymes son dirigidas por personas que con
mucho esfuerzo han logrado crear una empresa y generar asimismo empleos
con ello, y desde sus comienzos les ha ido bien, en el cual han tenido
pensamientos en no gastar dinero en el area comercial como una estrategia de
marketing, poniéndolo en segundo plano literalmente como si no fuera
necesario, dado a los acontecimientos hoy en dia los clientes, ponen sus
intereses mas minimos en los detalles de cada producto o servicio, esperando
a que los mismos cumplan con sus expectativas al maximo.

En el contexto nacional, las empresas del sector retail en el Pera estan
enfocadas en codmo vender y hacer llegar sus productos o servicios al mercado
y por consiguiente captar clientes para poder transformarlo en un cliente fijo a
lo largo del tiempo, en lo cual han empezado centrar sus procesos en la
aplicacion del marketing mix como columnas fundamentales de su estrategia
de mercadeo cuyo objetivo de estas sea alcanzar la fidelidad del cliente. Segun
Kotler (1983) el mercado tiene muchas demandas, los vendedores deben
aplicar un pensamiento moderno de mercadotecnia para desarrollar una oferta
gue atraiga y satisfaga a los consumidores.

Se sabe que la mercadotecnia o marketing mix genera ingresos que se

utilizan para producir bienes y servicios, en la cual el desafio primordial de las
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empresas es generar precisamente estos recursos satisfaciendo las
necesidades de los consumidores, obteniendo utilidades y actuando de una
manera socialmente responsable. Por otro lado, las empresas del sector retall
como supermercados peruanos entre otros, apuestan por lanzar las famosas
tiendas de descuento y de conveniencia que han crecido exponencialmente su
participacion de mercado. Segin un estudio de la consultora Kantar
Worldpanel las tiendas de descuentos han logrado que su nivel de penetracion
salte de 7,7% a 33,7% entre el 2016 y el 2018 y las de conveniencia que en el
mismo tiempo pasaron de 2,8% a 4,4% y por otro lado la lealtad del
consumidor en Lima sur es de 51,3% mientras que en zonas como en cercado
de Lima y Callao es de 16,5% y en lima norte es de 41,7% ,ya que en tiempos
donde la economia y politica peruana muestran aspectos inciertos, estas
tiendas han ido ganando espacio donde cuentan con un surtido de productos y
precios mas bajos a comparacion de otros canales de ventas, esto ha
implicado una fuerte competencia en este sector con respecto a las bodegas
tradicionales y supermercados haciendo que la mayor parte de consumidores
apuesten por ellos.

Dado esto contexto las empresas priorizan seguir expandiéndose y
llegando a diferentes nichos de mercado orientados en el proceso de
marketing mix, a su vez haciendo que la experiencia de compra sea
sorprendente y memorable, como también las adecuadas estrategias que se
tomen poniendo al cliente como principal objetivo, en suplir las necesidades
gue presente para llegar a un estrecho lazo de fidelizacion.

Mayormente las tiendas de descuento y conveniencia estan siendo

manejadas positivamente en lo que se refiere a su segmentacién de mercado
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llegando a cualquier punto del pais pero en cuanto a la fidelizacion del cliente
hay aspectos para mejorar y potenciar esa parte en algunas tiendas de los
diferentes distritos del pais, por eso el objetivo de esta investigacion esta
orientado a ver si las estrategias de marketing mix guarda relacion
significativamente con este punto tan importante que es la fidelizacion del
cliente.

En el contexto local, la distribucion de tiendas Mass en todos los
sectores del distrito de Villa El Salvador viene ya operando hace cinco afos
actualmente en el que los productos son comercializados de acuerdo a la
necesidad del cliente, pero el problema se evidencia en un inadecuado
desarrollo del marketing mix ya que hay una regular demanda y el cliente solo
viene por algunos productos de conveniencia que puedan ser util en su vida
diaria como productos de primera necesidad, entre otros, pero eso se debe a
gue no hay una estrecha fidelizacion con ellos, donde puedan tener presente la
marca de la tienda como Unico abastecedor que pueda satisfacer sus
necesidades, debido a que el personal de la tienda no mantiene un dialogo
continuo con el cliente lo que genera un desconocimiento de la publicidad
referente a las promociones que brinda la tienda Mass. Esto se debe por la
falta de un buen estudio de mercado con énfasis en el nivel sociocultural que
permita conocer los deseos y gustos del cliente para poder realizar
promociones y un buen servicio adecuandolos a ellos, de modo que le dé un
sentido diferente de ver la marca de la tienda y de esa manera conseguir
incrementos satisfactorios en las ventas y una fidelizacién duradera.

En relacién a la estrategia de producto, se ve que la tienda Mass

presenta falencias en el que no muestra una variedad en su linea de
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productos, de manera que los clientes frecuentemente tienden a escoger
productos segun lo que encuentren o conveniencia, en las cuales predomina
las de primera necesidad como los son abarrotes y los de consumo masivo,
ademas hace énfasis el lanzamiento de productos bajo su marca como Bell's 'y
Mass, sin embargo se ve la necesidad de poder establecer una relacion con el
cliente en la cual su linea de productos tenga ademas un valor agregado que
ayude a posicionarse en la mente del consumidor como la marca principal de
abastecimiento diario.

En relacion a la estrategia de precio, la tienda Mass actualmente tiende
a centrarse en los precios mas bajos todos los dias para sus clientes como
dice su marca, en lo cual esto ha sido como un plus para todos sus productos
gue ofrece ya que la forma mas sencilla de atraer a gran parte de su segmento
de mercado es fijando sus precios para ser competitivos, por el cual se ha
venido desarrollando peridédicamente a lo largo de los afios, sin embargo
presenta falencias en la que genera una necesidad de poder fidelizar con el
cliente ya que los precios presentan una pequefia diferencia en particular con
la competencia que en este caso son las bodegas y mercados tradicionales
sumandole ademas que todas sus ofertas son efectuadas con la tarjeta oh, en
el que la mayoria de los clientes en Villa EI Salvador no cuenta con ello
ocasionando no poder acceder a las promociones que brindan.

En relacion a la estrategia de plaza, la tienda tiende a vender sus
productos bajo un formato intermedio ubicandose en un punto estratégico en
Villa El Salvador donde logran estar muchas veces al alcance de las personas
en el cual abastecen sus necesidades de primera opcién, sin embargo en su

desarrollo la tienda muestra falencias ya que la gestion de existencias de
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productos no son tan eficientes ocasionando que el cliente no encuentre el
producto que busca porque supuestamente se agotaron 0 no son repuestos y
ubicados a tiempo, ademas con respecto a su infraestructura interna presenta
una mala ubicacién en los espacio ya que son muy estrechos ocasionando que
no haya una adecuada circulacion durante el proceso de compra y a veces
tengan que esperar afuera haciendo colas.

En relacion a la estrategia de promocion, la publicidad que muestra la
tienda Mass no influye en su totalidad para que logre una preferencia en la
mente del consumidor, debido a que no presenta una fuerte promocion de
impacto en sus alrededores como en las redes sociales, es por eso que el
cliente muchas veces solo va a la tienda por los productos que pueda
encontrar de acuerdo a sus necesidades, en el que hay un desconocimiento de
las actividades que realizan volviendose muchas veces en una compra
transaccional, ademas de eso no existe relaciones publicas entre el personal
de la tienda y el cliente ocasionando que sea algo monétono y no haya mucha
confianza.

Respecto a la informacion del cliente, la tienda en estos ultimos afios ha
venido realizando sus operaciones de forma empirica en cuanto a las ventas,
por otro lado, las necesidades del cliente no son percibidas y conocidas debido
a gue no cuenta con una base de datos que cumpla el rol de comprender las
caracteristicas, gustos, preferencias y habitos de consumo, lo cual crea una
desventaja a comparaciéon de la competencia ya que no crea un lazo de
fidelizacion hacia los clientes.

Respecto al marketing interno, se constata que los colaboradores de la

tienda presentan una motivacion regular en sus labores que realiza, ademas se
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evidencia que hay momentos en los que su atencién hacia el cliente varia
frecuentemente, ademas no presenta un interés en brindar informacion acerca
de un producto o de alguna promocién llegando a que no se genere un lazo de
cercania y confianza con el cliente, de modo que las causas mencionadas
depende de cuanto es la satisfaccién que la tienda Mass brinda a su personal.

Respecto a la comunicacion, la tienda Mass en los ultimos afios no ha
tratado de formar un vinculo emocional que sea duradero, a través del didlogo
continuo con el cliente, lo cual se puede ver que hay que mejorar bastante este
aspecto que es muy importante en las operaciones para formar un lazo de
familiaridad y pertenencia, de manera que si no se hace algo al respecto puede
llegar a afectar considerablemente las ventas, ya que las bodegas o mercados
locales podrian sustraer un alto porcentaje de clientes.

Respecto a la experiencia del cliente, la tienda Mass normalmente
presenta un ambiente grato al momento de realizar la compra, sin embargo,
existe falencias como la falta de confianza y un trato regular en el que no se
brinda una atencion de manera exclusiva a clientes que compran
frecuentemente en la tienda marcando una diferencia con los clientes que
vienen de vez en cuando o por primera vez, todo eso ocasiona que no
satisfaga tanto sus expectativas en su gran mayoria, haciendo que la
experiencia de compra sea muy baja.

El propdsito de esta investigacion es dar con la solucion ante el
problema que atraviesa actualmente la tienda Mass, Villa El Salvador que es la
escaza fidelizacion del cliente para lo cual se emplea unos ciertos parametros
que constituyen la ayuda del marketing mix como herramienta fundamental

para determinar los puntos bajos.
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Los resultados de esta investigacion aportaran a la tienda a darle un
nuevo cambio de direccién en la aplicacién de estrategias para una eficaz
fidelizacién con los clientes que la frecuentan dia a dia y a su vez obtener un
rendimiento maximo en las operaciones que se realice y poder conseguir la
sostenibilidad de la tienda en un largo plazo.

Problema general

¢ Qué relacion existe entre el marketing mix y la fidelizacion de los
clientes de la tienda Mass de Villa El Salvador 2020?

Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre la estrategia de producto y la fidelizacion de
los clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020?

¢, Qué relacion existe entre la estrategia de precio y la fidelizacion de los
clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020?

¢, Qué relacion existe entre la estrategia de plaza y la fidelizacion de los
clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020?

¢, Qué relacion existe entre la estrategia de promocion y la fidelizacién de
los clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 20207?

Justificacion e importancia de la investigacion

El desarrollo de la investigacion es fundamental ya que se busca la
relacion en cuanto al manejo de las cuatro herramientas y la correspondiente
fidelizacion del cliente, este estudio se efectia en la tienda Mass de Villa El
Salvador puesto a que se necesita mejorar la orientacion de cada estrategia
del marketing mix que apunte a conocer mas a profundidad al cliente y por
consiguiente satisfacer sus necesidades mas detalladas que en la actualidad

no se mantiene asi, dado a que afios anteriores ha habido una baja en las



24

ventas y este aflo no es ajeno a eso dado a la coyuntura que atraviesa nuestro
pais por el virus.

En las cadenas de tiendas de descuento como en este caso tiendas
Mass es importante desarrollar e innovar nuevas estrategias de marketing mix
para enfocarse en su publico objetivo y afrontar el desafio de la competencia,
dado a que los clientes se sientan identificados con la tienda y asi también con
los productos que brinda, porque en esta zona de Villa ElI Salvador donde se
encuentra actualmente, si el cliente no encuentra lo que necesita 0 no esta
conforme a lo que quiere, facilmente buscarad a la competencia que en este
caso son las bodegas y los mercados, es por eso que en cuanto el desarrollo
de las estrategias del marketing mix sean mas eficaces, generara una mayor
demanda y preferencia, en formar una relacion duradera con el cliente.

Justificacion teodrica, la finalidad de dicho estudio se orienta en aportar a
la busqueda de nuevas formas y meétodos de aplicacion de un plan de
marketing mix que profundice en los conocimientos ya existentes en las
personas que desean investigar e indagar sobre el tema; los fundamentos
tedricos son contribuciones del estudio, respecto a la variable marketing mix se
utilizé la contribucién tedrica de Monferrer (2013), asimismo para la variable
fidelizacion del cliente se basoé en los contribucidn tedrica de Alcaide (2015).

Justificacion practica, este estudio se argumenta de forma practica ya
gue se encuentra una necesidad de logra restablecer el disefio de las cuatro
estrategias mas importantes de la mercadotecnia. Para la tienda Mass en Villa
El Salvador es de suma importancia el desarrollo estratégico de un plan de
marketing mix con el objetivo de poder fidelizar al cliente y también generar

rentabilidad que sea sostenida a lo largo del tiempo en base a la relacion
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estrecha que se obtiene con ellos. En consecuencia, dicho estudio realizado
consigue desenlaces relevantes que sirve para una contribucion que son
puestos a disposicion del supervisor de la tienda Mass a fin de enmendar la
cuestion del problema, de modo que garantice el mejoramiento en distintos
matices, detalles de los factores internos y externos en relacion con el
desarrollo de obtener la fidelizacion del cliente.

Justificacion metodoldgica, dicho estudio de investigacion dispone a la
sociedad normativa dos herramientas de investigacion que aprueba medir el
marketing mix y la fidelizacion del cliente. De modo que aquellos instrumentos
fueron expuestos a criterio de jueces para validacion y se pudieron medir en
base a un proceso de confiabilidad para poder aplicarlos en el recojo de datos,
donde se utilizo el Alpha de Cronbach para obtener resultados favorables.
Objetivos de lainvestigacion: general y especificos

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes
de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020.

Objetivos especificos

Determinar la relaciéon entre la estrategia de producto y la fidelizacion de
clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020.

Determinar la relacion entre la estrategia de precio y la fidelizacion de
clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020.

Determinar la relacién entre la estrategia de plaza y la fidelizacién de
clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020.

Determinar la relacion entre la estrategia de promocién y la fidelizacion

de clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador - 2020.
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14. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones que se presentaron durante el desarrollo de la presente
investigacion fueron:

Limitacion bibliogréfica

La bibliografia encontrada en el presente trabajo de investigacién fue
escasa ya que no se encontraron muchas informaciones y trabajos de
investigacion en el que permita desarrollar con mayor eficacia dicho trabajo,
debido a que pertenecen a otros rubros, y muchas de ellas solo resaltan o
disponen de una sola variable.

Limitacion tedrica

Para el presente trabajo de investigacion se encontraron insuficientes
antecedentes que guarden relacion con la tematica de la investigacion, las
variables aplicadas y el disefio del estudio tratado, el cual se ha buscado en las
distintas bases de datos de las Universidades del pais, como también las que
se encuentran ligadas internacionalmente debido a que no poseen estudios
gue guarden un enlace directo ya que posiblemente se encuentren
desactualizados.

Limitacion institucional

Al realizar esta tesis no se tuvo acceso a las instalaciones de la
universidad por motivo a la coyuntura de esta pandemia por el covid-19 en el
pais, ya que a veces era necesario ingresar a la biblioteca de estudio y buscar
mayormente libros fisicos, porque muchos de ellos no se encuentran en su
totalidad en la plataforma web de la universidad y eso hacia que el tiempo del
estudio se hiciera mas extenso trayendo asi una demora en el proceso de

recoleccién de la informacion.
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Limitacion econOmica
El financiamiento para llevar a cabo el trabajo de investigacion ha sido
muy basto en poder adquirir materiales bibliogréficos, esto es debido al costeo

de los estudios en la universidad y los gastos en mi vida diaria.
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2.1. Antecedentes de estudios

Antecedentes internacionales

Weldekiros (2019) en su tesis El efecto de las herramientas de
marketing mix en el cliente Estudio de caso de satisfaccion para el banco
Wegagen, realizada en la Universidad de Addis Abeba, Etiopia, para optar el
grado de maestria en artes en gestion de marketing, se propuso como objetivo
examinar el efecto de las herramientas de marketing mix en satisfaccién de los
clientes para el banco Wegagen. El tipo de estudio que se realiz6 fue con un
disefio explicativo de corte transversal. La poblacion tomada en cuenta fueron
los 39,926 clientes del banco Wegagen y se us0 una muestra probabilistica de
381 clientes, con un nivel de confianza de 95%. Se llego a las siguientes
conclusiones:

La correlacién salié muy positiva en lo que respecta a brindar el servicio
necesario para la satisfaccion del cliente, de modo que se ve detalles a
perfeccionar como el servicio que se brinda, ya que qued6é demostrado que
hay una relacién fuerte con la satisfaccion.

Asi también con respecto al “precio” que arrojo el andlisis con un nivel
de indiferencia/neutral en el servicio ya que esto repercute en los ingresos
demostrando que tiene mucha relacién.

En relacion con la “plaza” vista en el analisis se ve que genera menos
satisfaccion, pero en general guarda una relacion muy importante con la
satisfaccion del cliente.

La “promocion” se vio que salié muy alto positivo la cual hace mencion
del logro de generar cierto impacto con el cliente, este detalle es fundamental

para el servicio en base al plan de marketing del banco, de modo que los
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mecanismos del marketing mix deben estar fijadas en primer lugar para
cualquier proceso que requiera el desarrollo de un producto o servicio,
trayendo asi resultados favorables en un tiempo determinado.

Kirubel (2018) en su tesis El efecto de la estrategia de marketing mix en
la satisfaccion del cliente: El caso de la empresa comercial etiope, llevada a
cabo en la Universidad de Santa Maria, Etiopia, para optar el grado de maestro
en administracién de negocios. Por lo que se propuso como objetivo evaluar la
venta al por mayor de la industria de bienes de consumo en minoristas en
Addis Abeba considerando los efectos de la estrategia de marketing mix en la
satisfaccion del cliente. El tipo de estudio que se realizo fue el disefio
explicativo de corte transversal. La poblacion tomada en cuenta fueron los
clientes minoristas que se encontraban divididas en tres tiendas de Addis
Abeba y se usd una muestra probabilistica de 248 clientes, con un nivel de
confianza de 95%, con un margen de error del 5%. Se lleg6 a las siguientes
conclusiones:

La mayoria de los encuestados son hombres, el porcentaje mas alto
(31%) de los encuestados son titulares del certificado. Los resultados de la
correlaciéon revelaron que los cuatro pilares del marketing mix mantienen una
relacion con la satisfaccion. Los valores son 0.490, 0.466, 0.643 y 0,588
respectivamente. En cuanto a las dos primeras estrategias como el producto
en un 0.490 y el lugar en un 0.490 mantienen una relacion moderada con la
satisfaccion del consumidor. Por otro lado, las otras dos estrategias como son
el precio en un 0.643 y la promocién en un 0.588 mantienen una fuerte relaciéon
con la satisfaccién del consumidor, evidenciando que hay relacién entre ambas

variables tanto el marketing mix y la fidelizacion del cliente.
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Los resultados de la regresion expusieron que los valores de Ry R
cuadrados ajustado son 0.539 y 0.520 respectivamente. Esto prueba que la
mezcla de marketing como producto, precio, lugar y La promocion explica el
50% de la variacion en la satisfaccion del cliente.

Se evidencia que las dimensiones del marketing mix logran guardar una
relacion con la satisfaccion del cliente, la cual varian unos que otros como el
producto y la plaza que guardan una relacién moderada, por otro lado el precio
y la promocion conllevan una alta relacion evidenciando que poseen mayor
apego con la satisfaccion del cliente, es por eso que actualmente si la
organizacion quiere ampliar su reconocimiento, tendra que depender de la
conjugacion del marketing, de igual forma realizar ciertas mejoras en algunas
areas como establecer los precios y no descuidando la percepcion del cliente
para no perder cierta ventaja competitiva llegando a la incorporacion de precios
para el beneficio a futuro, del mismo modo poner mas énfasis en la promocién
elevando su nivel competitivo y por ultimo ampliar su cartera de productos
manteniendo un almacenamiento adecuado en relacién a los clientes, para
conseguir altos ingresos sin dejar de lado la satisfaccion del cliente.

Vargas (2017) en su tesis Propuesta de marketing mix para la coleccion
audiovisual de la biblioteca Alfonso borrero cabal, S.J. de la Pontificia realizada
en la Universidad Javeriana, Bogota, Colombia para optar al titulo de
profesional en ciencia de la informacion — bibliotecologia. Se propuso como
objetivo disefar una propuesta de marketing mix para la biblioteca en la que se
divulgue la coleccion audiovisual. El tipo de estudio que se realizo fue
documental, mixto tanto cuantitativa y cualitativa con un nivel descriptivo. Para

elegir la poblacién y aplicar la herramienta de recoleccion de informacién, se
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usé una muestra no probabilistica de 52 usuarios, ya que se hizo una
investigacion de mercados. Se lleg6 a las siguientes conclusiones:

De manera que al impulsar el manejo de la coleccion a través de un
plan de marketing mix ayuda a observar un panorama amplio que el
rendimiento académico y posiciona a la biblioteca de la universidad en la
formaciéon de la ciudadania, en el cual debe diligenciar sus recursos para
desarrollar el aprendizaje autonomo y participativo entre todos.

Al respecto de la variable servicio en el cual se desarroll6 desde la
cadena de procesos y como llevarlas a cabo en base a los principios de
marketing, se le dio relevancia a la paridad de tematicas, disponibilidad
conveniente, calidad de los soportes y la prestacion de servicio con mayor
entendimiento sobre el tema audiovisual, en el cual el perfil del colaborador del
area se reorganiza para obtener asesorias informadas.

En relacién con la plaza al generar el primer encuentro con el usuario
debe tener una manera adecuada de suplir con facilidad la entrada a la
coleccion, en el cual las estrategias que se toman son exposiciones
constantes, que en cierta forma necesita estar al avance del desarrollo
tecnoldgico y perfeccionar la visualizacion para que tenga mas congruencia a
la cultura audiovisual con las caratulas de las peliculas.

En lo que respecta a la promocion se va a dar inicio en la generacion de
contenidos para profundizar en argumento de la pelicula con fragmentos,
fotografia de las peliculas, entrevistas y detras de escenas. Ademas de difundir
la informacion para que se entregue los temas de acuerdos a los perfiles

individuales y exista un respaldo de técnicas audiovisuales.
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Por ultimo, en la variable precio la cual se vio discernida desde dos
enfoques una es el de la organizaciéon y el otro los costos de que incide el
usuario para entrar al servicio, para eso se aborda una inversion para mejorar
el personal, el mantenimiento de los soportes y la comunicacion audiovisual.

Es importante el aporte de esta investigacion ya que ayuda entender
desde otro enfoque aplicado en el sector educacion, empleada para la mejora
de una biblioteca que particularmente un plan de marketing adecuado da ese
plus para revertir esas falencias que son muy relevantes, ademéas de eso da un
soporte a esta investigacion ya que ayuda plasmar un panorama amplio para
posicionar factores que son determinantes en beneficio de la sociedad.

Garzén (2017) en su tesis Marketing mix y la fidelizacion de clientes de
la empresa Korpet, realizada en la Universidad de Guayaquil, Ecuador para
optar por el titulo de ingeniero en marketing y negociacion comercial. Se
propuso como objetivo proponer estrategias de marketing mix para fidelizar y
recuperar clientes en la empresa Korpet. El tipo de estudio que se realizo fue el
disefio no experimental, con nivel exploratorio descriptivo y campo. La
poblacién tomada en cuenta fueron los 386 clientes. Se llegd a las siguientes
conclusiones:

A raiz de no poder tener un grado de crecimiento en la satisfaccion de
los clientes, la organizacion carece de una mayor cobertura en el mercado,
trayendo como resultado la reduccion de las ventas en un 41% vy la salida de
clientes en un 46%, en base a los afios 2015y 2016.

Se evidencia que hay una gran gama de clientes como empresarios que

desarrollan y ejecutan su propio negocio solicitando subjetivamente una
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asesoria que les permita poder incursionar y emerger profundamente en el
campo comercial, respaldado asi en base a un analisis de mercado.

De modo que en base al marketing mix se pudo incitar a los respectivos
clientes a poder usar los servicios que brinda la organizacion, recurriendo a su
vez a un plan de comunicacién para conseguir la retencion del cliente y una
profunda fidelizacion con la empresa.

Es importante el aporte de esta investigacion ya que respalda los
argumentos que se presenta en este estudio, el cual pone énfasis que la falta
de un plan de marketing logra presentar cosas desfavorables como la baja
participacion de mercado y la disminucion de las ventas de cualquier empresa
sea micro, mediana o grande, todo recae en que el marketing le da un giro
circunstancial a los resultados que se espera lograr a futuro.

Sernaqué y Lopez (2015) en su tesis Plan estratégico de marketing para
fidelizar y captar nuevos clientes de la compaiia Global Atlasport Cia. Ltda.
con su marca shoes Alvarito en la ciudad de Guayaquil, realizada en la
Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador para optar al titulo de
ingeniero comercial mencion marketing, se propuso como objetivo disefiar un
plan estratégico que permita fidelizar y captar clientes de la compafiia con su
marca. El tipo de estudio que se realizo fue descriptivo u operativo, como
técnicas de estudio se utiliz6 encuestas de una muestra aleatoria simple de
384 personas residentes en la ciudad de Guayaquil. Se llegé a las siguientes
conclusiones:

La empresa se plantea medidas de fidelizacién para solventar las
necesidades de sus clientes, a su vez ellos mismos han dado su parecer de

gue la empresa necesita redisefiar acciones como la diversificacion de los
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calzados, la sostenibilidad de precios bajos, brindar ofertas y descuentos para
incentivar la compra.

La empresa Global Atlasport Cia. Ltda. debe poner en énfasis los dias
de negociacion del pedido para su pronta llegada debido a que los resultados
obtenidos del analisis arrojaron que los varones al mes compran un par de
zapatos y esto se puede realizar gracias a la cantidad de proveedores que
poseen para los procesos del negocio.

La mas sobresaliente en cuanto a las estrategias empleadas ha sido
mantener el convenio con los medios radiales del pais la cual se difunde en
gran manera, ampliando el conocimiento en la gente, es por eso que se
propone seguir el desarrollo publicitario para retener cualquier obstaculo en
relacion a la marca Marathon Sports considerado como el competidor directo
en lo que respecta a las ventas de calzados deportivos.

Es muy importante el aporte de esta investigacion ya que resalta que un
adecuado plan de marketing determina las necesidades del publico objetivo de
la empresa para asi poder establecer las mejoras en base a la aplicacion de
las cuatro estrategias del marketing, alcanzando a incrementar su fidelizacion.

Antecedentes nacionales

Baca y Huerta (2019) en su tesis El marketing mix y su relacion con la
fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones y Gerencia Alexandra S.A.C.
Nuevo Chimbote, 2019., realizada en la Universidad César Vallejo, Chimbote,
Pera para optar el titulo profesional de licenciado en administracion. Se
propuso como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing mix
y la fidelizacién del cliente en la empresa. El tipo de estudio que se realizo fue

nivel descriptivo correlacional con diseiio no experimental transversal y
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enfoque cuantitativo. Se realiz6 con una poblacion de 159,321 habitantes de
nuevo chimbote, se tomd una muestra probabilistica de 384 personas. Se llegd
a las siguientes conclusiones:

Existe evidencia suficiente para rechazar la hipotesis nula teniendo un
valor de significancia de 0.000 siendo menor a 0.05, teniendo un coeficiente de
Rho de Spearman de 0.439 lo cual indica una correlacién positiva moderada
en la empresa.

Se observa que el nivel de impacto del marketing mix establecidas por
la empresa hacia los clientes ha sido regular ya que el 36% de los clientes
opinan que tuvo buen impacto en los principales mercados, muy ademas de
las dimensiones como el producto que tuvo un buen impacto obtuvo un 51%
por ser bueno, en el precio con una reduccion dijeron un 39%, la plaza el 53%
opina que tiene un regular impacto y la promocién un 34% manifestaron que
mantiene un buen impacto, en base a esto se puede decir que la empresa no
considera mucho la mezcla de las 4P.

Se determiné que el nivel de fidelizaciéon de los consumidores que
dijeron fue del 35% en los mas reconocidos mercados de Chimbote, esto
demuestra al mal empleo de las estrategias en relacion con la publicidad y
precio puesto que existe un desconocimiento por parte de los clientes en base
a las caracteristicas de los productos ocasionando la preferencia por otras
marcas.

Se pudo determinar que existe una relacion entre ambas variables
donde el 23,2% de los consumidores dijeron que tuvieron una buena

percepcion del marketing mix ocasionando una fidelizacion alta de 23,2%, es
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decir mientras mayor sea el impacto de marketing mix aumentara el nivel de la
fidelizacion.

El aporte de esta investigacion es importante ya que resalta, que la falta
de consideracion por emplear un plan de marketing mix por parte de la
empresa puede traer consecuencias como la penetracion de la competencia en
el mercado y bajar su posicionamiento, ademas se observo que si hay una alta
fidelizacién es porque la gente no tenia otra opcién de compra y también la
falta de conocimiento de los atributos por parte de los clientes ya que prefieren
otras marcas debido al disefio, precio y la publicidad que no son bien
desarrollados pero tienen una gran importancia para dar con los resultados
positivos.

Villavicencio (2018) en su tesis ElI marketing mix y la fidelizacion del
cliente en el centro comercial Multiplaza Préceres, San Juan de Lurigancho,
2018, realizada en la Universidad César Vallejo, Lima, Peru para optar al grado
de maestria en administracion de negocios MBA. Se propuso como objetivo
determinar la relacion entre el marketing mix y fidelizacién del cliente en el
centro comercial multiplaza proceres. El tipo de estudio que se realizo fue
descriptiva y correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal
y enfoque cuantitativo. Se realizd con una poblaciéon de 625 que es el total de
clientes y se tomdé una muestra de 238 clientes frecuentes. Se llego a las
siguientes conclusiones:

Existe relacion entre el marketing mix y la fidelizacién del cliente ya que
se obtuvo una Rho de Spearman = 0,520 determinando que hay una relacion
positiva y con un nivel de correlacion moderada, de igual manera se consigui6

un nivel de significancia de p = 0,000, lo que evidencia que es menor a a =
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0,05; lo que genera una relacion significativa, que mantienen relacién con los
resultados obtenidos.

Se logro establecer un coeficiente de relacién entre la fidelizacion del
cliente y el producto dando asi un Rho de Spearman = 0,408 obteniendo una
correlacion positiva baja, también se obtuvo un nivel de significancia de p =
0,000, este valor es menor a a = 0,05, lo que permite mostrar una relacion
significativa, esto se puede sustentar con los resultados obtenidos en la
investigacion.

Se logro establecer una relacion entre el precio y la fidelizacion del
cliente, obteniendo asi un Rho de Spearman =0,307, mostrando una
correlacion positiva baja, se obtuvo un resultado del nivel de significancia de p
= 0,010, esto evidencia que el nivel es menor a a =0,05, lo que determina que
la correlacion es significativa, se puede dar validez con dichos resultados.

Se logro establecer una relacion entre la plaza y la fidelizacion del
cliente, dando asi una rho de Spearman = 0,507, mostrando una correlacion
positiva moderada, también se obtuvo como nivel de significancia p = 0,000,
este nivel es menor a a = 0,05, lo que da como resultado una relacion
significativa.

Se logro establecer una relacion entre la promocion y la fidelizacion del
cliente, dando asi una rho de Spearman = 0,277, mostrando una correlacién
positiva baja, de igual manera se obtuvo como resultado un nivel de
significancia p = 0,010, este nivel es menor a a = 0,05, lo que da como
resultado una relacion significativa, lo que se puede determinar con los

siguientes resultados.
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El aporte de esta investigacién es muy importante ya que se resalta que
no importando que sea un centro comercial o una mediana empresa logran
estar condicionadas por falencias ante la alta demanda de los clientes ya que
no hay una fidelizacion estrecha debido a la falta de un plan de marketing.

Cosme y Jacobe (2017) en su tesis La relacion de las estrategias del
marketing mix con la satisfaccion de los clientes de la confiteria el goloso -
2015, realizada en la Universidad Nacional del Centro del Perd, Huancayo,
Peru para optar al titulo profesional de licenciado en administracion. Tuvo
como objetivo determinar la relacion entre las estrategias del marketing mix y
la satisfaccion de los clientes de la confiteria. El tipo de investigacion es
correlacional, disefio no experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada solo por clientes frecuentes con una muestra de 108 clientes
asiduos de forma censal. Se llego a las siguientes conclusiones:

Se halla entre las variables, estrategia de marketing mix y satisfaccion
de los clientes una relacion directa moderada, evidenciandose asi mediante los
resultados estadisticos obtenidos, se ve que el coeficiente de Spearman es
0,409, dandose una correlacion directa en el que a mayor uso de las
estrategias del marketing mix, traera como resultado una mayor satisfaccion
del cliente.

De tal manera que los resultados se muestran posicionados en un nivel
estdndar en el que no logran ser muy altos, de modo que la finalidad es
trabajar en dichos puntos que son vulnerables para incrementarlos en gran
manera trayendo a futuro como consecuencia una mejora en la satisfaccion del

cliente.



40

Se halla una relacion directa (p= 0, 387) entre la dimension producto y la
satisfaccion del cliente de la confiteria, con un nivel de significancia de 0.01 y
un 99% de nivel de confianza. Llevando a interpretar que a mayor rendimiento
de la dimensién producto mayor sera la satisfaccion del cliente.

Se halla que la dimensién precio no guarda relacion directa con la
satisfaccion de los clientes de la confiteria, quedando evidenciado mediante los
resultados estadisticos obtenidos, se aprecia que el coeficiente de Spearman
es de 0.008, dando a entender que, a mayor o menor aplicacién del precio, el
cliente no logra tener cierta percepcion de ello, por ello se deduce que no se
esta trabajando adecuadamente este punto.

Se halla una relacion directa moderada (p= 0,450) entre la dimension
plaza y la satisfaccion de los clientes, con un nivel de significancia de 0.01 y un
99% de nivel de confianza, llevando a interpretar que mientras mejor sea la
aplicacion de la dimension plaza mejor sera la satisfaccion del cliente, esto
amerita trabajar dichos aspectos para poder potenciarlo en gran manera.

Se halla que la dimension promocion no guarda relacion directa con la
satisfaccion de los clientes de la confiteria, quedando evidenciado a través de
los resultados estadisticos obtenidos, se aprecia que el coeficiente de
Spearman es de 0.080, dando a entender que, a mayor o menor aplicacion de
la dimensién promocion, el cliente no logra tener cierta percepcion de ello, por
ello se deduce que no se trabaja mucho en este aspecto.

El aporte de esta investigacion es muy importante ya que se puede
deducir en muchos aspectos que para plantear una buena estrategia de
marketing conlleva comprender mas alla del movimiento de los mercados y de

los consumidores, haciendo énfasis en un pensamiento estratégico en
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necesidades internas como externas a futuro, ya que sin un plan de marketing
mix claro y preciso puede ocasionar una serie de problemas, como tomar
decisiones por impulso llevandolo asi al fracaso, por eso se debe estar al dia 'y
pendientes de las estrategias tanto tacticas como técnicas ante un mercado
riguroso y versétil.

Huaita (2017) en su tesis Estrategias de marketing mix y su relacién con
la satisfaccion del cliente: Empresa Agua de Mesa La Samaritana, Tarapoto,
2017, realizada en la Universidad Peruana Unidn, San Martin, Peru para optar
al titulo profesional de licenciado en marketing y negocios internacionales. Se
propuso como objetivo determinar la relacion que existe entre las estrategias
del marketing mix y la satisfaccion del cliente. El tipo de estudio que se realizo
fue correlacional con disefio no experimental. Se realizé con una poblacion de
1500 clientes con los que cuenta la empresa, se tomO0 una muestra
probabilistica simple de 306 clientes. Se llego a las siguientes conclusiones:

Se determino una relacién entre la satisfaccion del cliente y el marketing
mix puesto que cuenta con un nivel de 67% y posee un coeficiente rho de
Spearman de 0,820 resultando una correlacién positiva aceptable y cuenta
también con un nivel de significancia de 0,000. Demostrando efectivamente
gue, si hay un incremento en cada una de las dimensiones del marketing mix,
de igual forma se realizara un incremento en el nivel de satisfaccion del cliente.

Existe una relacion entre la estrategia del producto y la satisfaccién del
cliente en la empresa muy significativa con un 52%, asimismo cuenta con un
coeficiente de Spearman de 0.723, resultando una correlacion positiva

aceptable, y con un nivel de significancia de 0,000. Manifestando que, si se
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incrementa la aplicacion de las estrategias del producto, incrementara
significativamente la satisfaccion del cliente.

Existe una relacién entre la estrategia de precio y la satisfaccion del
cliente en la empresa muy significativa con un 46%, del mismo modo presenta
un coeficiente de Spearman de 0,679, resultando una correlacion positiva
media y con un nivel de significancia de 0,000. Denotando que, si se
incrementa la aplicacion de las estrategias de precio, significativamente
incrementara la satisfaccion del cliente.

Existe una relacion entre las estrategias de plaza y la satisfaccion del
cliente en la empresa muy significativa con un 43%, de manera que presenta
un coeficiente de Spearman de 0,679, teniendo una correlacion positiva media
y con un nivel de significancia de 0,000. Sefialando que, si se incrementa la
aplicacion de las estrategias de plaza, incrementara significativamente la
satisfaccion del cliente.

Existe una relacidbn entre las estrategias de promocion con la
satisfaccion del cliente en la empresa significativa con un 52%, asimismo
presenta un coeficiente de Spearman de 0,721 manteniendo una correlacion
positiva aceptable y con un nivel de significancia de 0,000. Manifestando que,
si se incrementa la aplicacibn de las estrategias de promocion,
significativamente incrementara la satisfaccion del cliente.

De esa manera vemos que el aporte de esta investigacion es muy
importante ya que considera que un plan de marketing es contraproducente a
una mejora continua dando énfasis en el pensamiento estratégico, para
solucionar falencias en diferentes puntos de la empresa, trayendo asi una

variedad de resultados superlativos en la aplicacibn de cada una de las



43

estrategias cuyo objetivo sea aumentar la fidelizacion del cliente, llegando de
cierto modo a que el cliente no solo vea lo superficial respecto a los servicios
de la empresa sino que la percepcion sea mas objetiva en el que la marca que
se quiere reflejar sea preferida y recordada a lo largo del tiempo.

Palacios (2017) en su tesis Marketing mix y fidelizacién del cliente en el
supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017, realizada en la
Universidad César Vallejo, Lima, Peru para optar al titulo profesional de
licenciado en administracion. Por lo que se propuso como objetivo identificar la
relacion entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente en el supermercado
Makro San Juan de Lurigancho, 2017. El tipo de investigacion que se
desarroll6 fue descriptiva correlacional, con disefio no experimental de corte
transversal y de tipo aplicada. La poblacion fue de 385 clientes de consumo
masivo en el supermercado, en el cual se tom6é una muestra de 96 clientes a
través del método de proporciones. Se llego a las siguientes conclusiones:

Se evidencia que hay una relacion entre el marketing mix y la
fidelizacion del cliente ya que se evidencio una Rho = 0.691** Sig. (bilateral) =
0.000), lo que indica una correlacion moderada, esto se debe a que el 69.8%
de los clientes percibieron al marketing mix como bueno, de igual forma el
56.3% establecen que el nivel de fidelizacion es bueno.

Se evidencia una relacibn moderada entre las variables producto y
fidelizacién del cliente con una Rho =0. 684** Sig. (bilateral) = 0.000). Esto se
debe a que el 54.2% de los clientes del supermercado Makro percibieron al
producto como bueno.

Se evidencia una relacion moderada entre el precio y la fidelizacion del

cliente, ya que se dio como resultado un Rho = 0.683** Sig. (bilateral) = 0.000).
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Esto se debe a que en el supermercado Makro el 52.1% de los clientes
consider6 que el precio es bueno porque, de igual forma un 56.3% afirma que
la fidelizacion del cliente también es buena.

Se establecio una correlacion débil entre la plaza y la fidelizacion del
cliente con un Rho = 0.390** Sig. (bilateral) = 0.002. Esto se debe a que el
58.3% de los clientes del supermercado Makro percibieron como la plaza se
encuentra en un nivel regular y el 56.3% de los clientes afirman que su
fidelizacion del cliente es Buena.

Se establecié una correlacion moderada entre las variables promocion y
fidelizacion del cliente con una Rho = 0.536** Sig. (bilateral) = 0.001). Esto se
debe a que el 53.1% de los clientes del supermercado Makro percibieron las
promociones como buenas y el 56.3% comentan que esto genera que su
fidelizacion al cliente sea buena.

El aporte de esta investigacion es muy importante ya que resalta que
siendo una tienda mayorista del sector retail hay mucha mas falencias o
semejantes a una tienda minorista en el que un plan de marketing ayuda a
posicionar el rumbo de esas estrategias convirtiéendolo en una mejora en los
factores mas relevantes del problema.

2.2 Desarrollo de lateméatica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases teoricas del marketing mix

La variable marketing mix recae sobre la base cientifica psicologica en
la que va mas alla de analizar el comportamiento del consumidor, de manera
gue engloba particularidades que tienen mayor influencia en la persona como
las emociones cuyo objetivo crea preferencias que conllevan a inclinarse por

una opcién u otra, de esa forma también se presenta la motivacion como otro
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factor determinante que es considerado como una fuerza intrinseca que guia
y permite mantener las conductas orientadas a satisfacer una necesidad.

Asimismo, muchos psicologos enfocados en el estudio de la psicologia
social sostienen que la motivacion afecta directamente a la toma de
decisiones de la persona, es por eso que guarda mucha relaciéon en el campo
del marketing.

Suméandole que las expectativas que presenta el cliente no
necesariamente son cubiertas por una atencién brindada, sino en la forma
gue se crea valor para el consumidor, dandole un sentido Unico y favorable a
sus requerimientos primordiales.

2.2.1.1. Definiciones del marketing mix.

Monferrer (2013) afirma: “Es el desarrollo de proyectar y establecer el
concepto del producto, precio, plaza y promocion de productos y servicios,
para establecer intercambios que satisfagan tanto los objetivos
organizaciones e individuales, como de la sociedad en general” (p. 23).

Sangri (2015) afirma: “Es la satisfacciéon del consumidor mediante
técnicas, métodos y sistemas, que permitan la produccion y distribucion, de
manera que el satisfactor llegue al consumidor en el momento preciso, en el
lugar adecuado y al precio justo” (p. 2).

Mesa (2012) afirma: “El marketing mix es un conjunto de herramientas
gue utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de marketing” (p. 4).

Kotler y Armstrong (2012) afirma: “Es la agrupacién de instrumentos
tacticos de marketing en el que se centra en base a cuatro puntos (producto,
precio, plaza y promocion) en el que la empresa combina para producir la

respuesta deseada en el mercado meta” (p. 51).
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Las 4p’s del marketing mix pueden ser consideradas como las
herramientas o variables con las que posee la compafia para asi lograr sus
metas comerciales (Baena, 2011, p. 44).

De manera que el marketing mix hace énfasis al conjunto de
instrumentos y variables conformada por las 4p en las cuales cada una de
ellas responde al enlace de estudio desarrollado internamente por el
responsable del marketing de una organizacién con el objetivo de poder
cumplir las metas propuestas por la organizacion y a su vez alcanzar el deseo
de los clientes.

Ademas, el marketing mix trasciende en base a la utilizacion de
métodos y al desarrollo de dichas estrategias para alcanzar el logro de los
objetivos planteados, en el cual impulsan el crecimiento que mantiene la
empresa con los clientes, buscando generar siempre la innovacion constante.

2.2.1.2. Importancia del marketing mix.

El marketing mix implementado en una organizacion es el factor mas
importante para llevar a cabo las acciones de un negocio, en el que se
considera muy eficaz para una compaiiia, debido a su alto impacto que se
manifiesta en los procesos de mayor comercializacion y crecimiento
organizacional.

A. Es indispensable

Porque su aplicacion es necesaria y fundamental para el magno
crecimiento de las relaciones entre los clientes y la empresa, ademas de
contar con ciertas caracteristicas particulares que ayuden a alcanzar las
metas planteadas y fijadas anualmente por la empresa convirtiéndose en una

mejora gradual en el futuro.
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B. Es redituable y econémico

Al momento de aplicarlo genera una fuente de ingresos en base a la
relacion estrecha que existe cuando se logra fidelizar al cliente, con el paso
del tiempo se vuelve uno de los pilares estratégicos que se emplea para el
beneficio de la empresa, llegando a no requerir mucha inversién, ya que solo
bastaria con satisfacer a un cliente para que asi contribuya a una relacién
duradera entre ambas partes.
C. Genera innovacion

Se refiere a las dimensiones que posee, dado que son efectivas y
eficaces al momento de aplicarlas, la estrategia del producto permite realizar
un redisefio de la marca y presentar nuevos e innovadores disefios de
productos al publico objetivo que puedan satisfacer de manera creativa sus
necesidades, la estrategia del precio ayuda principalmente a atraer y
recuperar el puablico objetivo, la estrategia de plaza y promocion tiene muchas
formas de adecuarse y moldearse a los objetivos de la organizacion,
demostrando cierto impacto en los procesos que fluctian diariamente para asi
obtener resultados favorables.

2.2.1.3. Caracteristicas del marketing mix.

Kotler y Armstrong (2012) dicen que el marketing mix se caracteriza
por: Las caracteristicas parten de poder percibir y analizar el movimiento del
mercado, sus expectativas y la presencia de necesidades puntuales, ademas
de crear una estrategia estimulada por los clientes, gestar un sistema de
marketing que proporcione un grado de valor alto, Establecer una relacién que
sea redituable logrando el pormenor con el cliente y entender el grado de

valor de cada cliente para obtener resultados favorables como la obtencion de



48

utilidades y la proporcién de activos que a todo esto es considerado muy
importante y de gran relevancia por varios autores.

Entre sus caracteristicas mas importantes podemos decir que:

- Se adapta con facilidad a cualquier cambio generacional y el avance
tecnologico que a lo largo del tiempo ha ido cambiando muchos
procesos.

- Mejora la capacidad de plantar una ventaja competitiva a lo largo del
tiempo, en el que se centralice de una manera determinada.

- Las estrategias planteadas en las acciones que tome la empresa ya
sea de cualquier punto de vista son muy eficaces y garantiza un
completo crecimiento en base a sus proyectos y metas a futuro.

2.2.1.4. Teorias relacionadas al marketing mix.
A. Teoria del marketing mix de Monferrer (2013)

Monferrer (2013) explica: El surgimiento del marketing inicia en base a
las respectivas necesidades que muestran las personas, ya sea en el punto
fisico como la seguridad, la vestimenta y la alimentacion, o por el aspecto
social como la integracion o aceptacion a un grupo, o por ultimo lo individual
como la autorrealizacion del objetivo propuesto.

B. Teoria del marketing mix de Kotler y Armstrong (2012)

Kotler y Armstrong (2012) sostiene que: El Ganico motivo en el cual se
centra el marketing por sobre otros aspectos son los clientes, por otro lado, se
alude al marketing como la gestion de relaciones que crea valor con el cliente,
poniendo asi las metas de captar nuevos consumidores asegurandoles un
valor agregado y mantener los consumidores vigentes complaciendo sus

necesidades.
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C. Teoria del marketing mix de Sangri (2015)

A.

Sangri (2015) sostiene que:

La teoria general del sistema de mercadotecnia es un paradigma

cientifico muy atil para comprender la funcion y alcance de la

mercadotecnia. Es factible concebir el sistema de mercadotecnia a nivel
macroeconémico como un sistema general que explica y define las

relaciones de intercambio entre todas las instituciones de produccion y

consumo. (p. 6)

2.2.1.5. Estrategia de producto.

Monferrer (2013) define: “Un conjunto de ventajas que contribuyen a
satisfacer las necesidades, esta propuesta de valor se materializa en una
oferta que supone una combinacion de productos fisicos, servicios,
informacion, experiencias, etc.” (p. 97).

Sangri (2015) define: “El producto es aquel bien o satisfactor que cubre
las necesidades en el momento preciso y en el lugar adecuado a un precio
justo” (p. 59).

Dimension del producto

Producto basico

Monferrer (2013) sostiene: “Es el centro del producto total, representa
el servicio o beneficio basico que el consumidor busca cuando compra el
producto. Incluye los componentes principales del producto como las
caracteristicas funcionales, el valor percibido, la imagen o la tecnologia
asociada” (p. 99).

Producto real
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Monferrer (2013) sostiene que: “Un producto basico se convierte en
producto real cuando se le afladen atributos como la marca, el etiquetado, el
envase, el disefo, el estilo, calidad, etc.” (p. 99).

Producto aumentado

Monferrer (2013) sostiene que: “Consiste en todos los aspectos
afiadidos al producto real, como son el servicio posventa, el mantenimiento, la
garantia, instalacion, entrega y financiacion” (p. 99).

. Clasificacién del producto

Bienes industriales

Monferrer (2013) sostiene que: “Son aquellos que son adquiridos para
producir otros bienes” (p. 101).

Sangri (2015) dice: “Son los bienes que se disefiaron para ser base de
otros productos, ya sea como materia prima o como componente” (p. 62).

Bienes de consumo

Bienes de conveniencia

Monferrer (2013) sostiene que: “Suelen ser productos baratos, que se
compran frecuentemente, y cuya compra no supone un esfuerzo para el
consumidor” (p. 101).

Sangri (2015) sostiene que: “Son productos de bajo precio y cuya
adquisicion requiere poco esfuerzo. Se encuentran en todo lugar, se compran
por rutina y sin planeacion, en algunos casos se les conoce como productos
perecederos” (p. 64).

Bienes comerciales
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Monferrer (2013) sostiene que: “Son aquellos que los consumidores
adquieren tras un largo periodo de busqueda y comparacion entre marcas,
establecimientos, calidades, etc.” (p. 102).

Sangri (2015) sostiene que: “Son satisfactores cuyo valor es muy alto y
su adquisicion se planed con mucha anticipacién; también se les conoce
como productos no perecederos” (p. 64).

Bienes de especialidad

Monferrer (2013) sostiene:

Son productos que a la vista de los clientes poseen una serie de

atributos que los hacen unicos y que se suelen comprar por lealtad a

una marca, de ahi que la comparaciéon entre marcas sea escasa,

suponen un gran esfuerzo economico. (p. 102)

Sangri (2015) sostiene que: “Son bienes que poseen caracteristicas de
elevada calidad” (p. 64).

Bienes no buscados

Monferrer (2013) sostiene que: “Son aquellos productos que el cliente
no ha pensado en comprar, bien porque los desconoce o bien porque no los
necesita. Aqui son muy importantes las promociones con publicidad y la
fuerza de ventas agresiva” (p. 102).

Sangri (2015) sostiene: Hay ciertos productos que el consumidor
desconoce por la falta de informacion en el que una publicidad de gran
impacto lograria despejar ciertas dudas y asi dar a conocer diferentes
percepciones de los clientes sobre si en verdad le es necesario adquirirlo o
guiza no.

C. Elementos del producto
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Marca

Monferrer (2013) sostiene que: “La marca puede definirse como un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio o una combinacion de
alguno de ellos que sirve para identificar los bienes y servicios que ofrece un
vendedor y diferenciarlos del de sus competidores” (p. 103).

Sangri (2015) sostiene que: “Nombre que identifica al producto, al
fabricante y debe sugerir algo sobre las caracteristicas” (p. 71).
Envase

Monferrer (2013) sostiene que: “Por envase entendemos el conjunto de
actuaciones destinadas al disefio y produccion del envoltorio o contenedor de
un producto” (p. 108).

Sangri (2015) sostiene que: “Es el recipiente que contiene el producto y
debe protegerlo del deterioro y los riesgos a los que esta expuesto” (p. 70).

Etiquetado

Monferrer (2013) sostiene:

Por etigueta entendemos toda leyenda, marca, imagen u otro elemento

descriptivo o grafico, escrito, impreso, estampado, litografiado, marcado,

adherido o sujeto al envase o al propio producto. Su funcion principal es

la de informar sobre las caracteristicas del producto, su fecha de

caducidad, su modo de uso, advertencias sobre posibles peligros,

composicién, informacion nutricional, etc. Normalmente el contenido de

las etiquetas esta regulado por ley en los paises. (p. 109)

Sangri (2015) sostiene: “Incluye el nombre del producto y sus
ingredientes; debe ser informativa y persuasiva, ademas de respetar las

disposiciones legales” (p. 71).
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D. Cartera de productos

Monferrer (2013) sostiene que la cartera de productos es el conjunto de
todos los productos que vende la empresa y suelen utilizar cuatro
dimensiones:

- Amplitud: numero de lineas de productos con las que trabaja la
empresa.

- Profundidad: niamero de productos dentro de las lineas.

- Longitud: suma total de todos los productos comercializados por la
empresa.

- Consistencia: grado de homogeneidad entre los distintos productos (p.
110).

2.2.1.6. Estrategia de precio.

Monferrer (2013) afirma que: “El precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o por un servicio, o la suma de todos los valores que
los consumidores intercambian por el beneficio de poseer o utilizar productos”
(p. 117).

Sangri (2015) afirma que la estrategia de precio constituye un factor
fundamental en los pilares estratégicos de la mercadotecnia en lineas
generales forma parte de la politica integral en cualquier empresa u
organizacion frente a las altas barreras de mercado, llegando a ser subjetivo
en la alineacién de cada proceso, principalmente en el lanzamiento de cada
producto a través de diversos medios de comunicacion.

A. Métodos de fijacion de precios

Métodos basados en el costo

Monferrer (2013) sostiene que:
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Estos métodos se centran en los datos de costes que posee la empresa
para la fijacién de los niveles de precios finales de los productos. En
este sentido, se consideran los métodos mas objetivos y justos, aunque
también son criticados porque suponen adoptar una vision demasiado
estrecha del concepto de producto en si mismo, en la que no se tienen
en cuenta aspectos adicionales que puedan aportar un valor superior al
producto. (p. 120).

Sangri (2015) sostiene: “Los costos determinan el nivel minimo que la
compafia puede establecer para el precio de sus productos, el cual no debe
ser mas bajo, pues en ese caso se pondria en peligro la rentabilidad del
negocio” (p. 85).

Métodos basados en el valor percibido

Monferrer (2013) sostiene que:

Estos métodos se basan en el valor que los consumidores dan al

producto para fijar su precio, y no en el coste de este. El valor percibido

por el consumidor marcara el limite superior del precio del producto. A

este respecto, al ser métodos basados en percepciones su

fundamentacion es ciertamente subjetiva. Por ello es importante que la
empresa sea capaz de conseguir que el comprador identifique la
importancia que él asigna a cada uno de los distintos atributos que
conforman el producto, con tal de establecer un precio de producto que

refleje con la mayor precision posible el valor de este. (p. 121)

Sangri (2015) sostiene:

Esta estrategia se adapta al pensamiento de colocacion del producto: se

desarrolla un concepto de producto para un mercado objetivo particular,
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con calidad y precios planeados. La clave para este tipo de fijacion de
precios es determinar con precision la percepcion del valor de la oferta.
(p- 96)
Métodos basados en la competencia
Monferrer (2013) sostiene:
Estos métodos se centran en el caracter competitivo del mercado y en la
actuacion de las deméas empresas frente a nuestras acciones. Son mas
reales y se encuentran sujetos a un alto componente probabilistico. Por
lo general, suelen utilizarse como complemento a los anteriores, sobre
todo en mercados de elevada competitividad (mayormente aquellos que
se encuentran en su etapa de madurez). (p. 122)
. Estrategia de fijacion de precios
Estrategias diferenciales
Monferrer (2013) sostiene: “Tratan de explotar la heterogeneidad de los
consumidores para incrementar el volumen de ventas y beneficios. En este
sentido, se vende el mismo producto a precios distintos segun situaciones,
momentos del tiempo, caracteristicas del cliente, etc.” (p. 123).
Estrategias de introduccion o penetracién
Monferrer (2013) sostiene: “Conlleva fijar precios bajos desde el
principio para conseguir la mayor penetracion del mercado” (p. 125).
Sangri (2015) sostiene: “Otras compariias asignan un precio bajo a sus
productos innovadores con la esperanza de atraer numerosos compradores y
captar una gran porcion del mercado” (p. 99).

Estrategia de tamizado gradual o desnatado
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Monferrer (2013) sostiene: “Supone fijar un precio alto, con una alta
inversion en promocion para atraer al grueso del mercado e ir bajando
paulatinamente el precio para atraer luego a los otros segmentos” (p. 126).

Sangri (2015) sostiene: “Muchas empresas que crean productos
nuevos protegidos por patentes establecen precios elevados en un inicio para
“tamizar” el mercado” (p. 99).

Estrategias para lineas de productos

Monferrer (2013) sostiene que:

Al disefiar una estrategia de precios para una linea de productos debe

considerarse el beneficio global de la misma y no solo el de cada uno de

los productos que la integran. También ha de tenerse en cuenta la

reaccion existente entre las demandas de los distintos productos. (p.

126)

Estrategias de precios psicolégicos

Monferrer (2013) sostiene: “Se fundamentan en el modo en que el
mercado percibe los precios y en la asociacion que el consumidor hace de los
mismos con las caracteristicas o atributos del producto” (p. 127).

Sangri (2015) sostiene que en la actualidad los negociantes deben
poner en la mira como un aspecto resaltante los factores psicolégicos que
muy a menudo influyen considerablemente en los precios, dejando asi de
pensar solamente en el factor econémico.

Estrategias de precios geograficos

Monferrer (2013) sostiene: “Los precios geograficos se fijan en funcion

de criterios geograficos o de proximidad, intentando atraer de esta forma parte
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de la demanda mas alejada o ampliar el radio de accién, o simplemente
intentar promover las ventas en un area determinada” (p. 128).
Sangri (2015) sostiene que:
El vendedor tendra en cuenta los costos de enviar los bienes al cliente.
Puede establecer politicas en virtud de las cuales el comprador pague
todos los gastos del flete o el vendedor cargue con todos ellos 0 ambos
los compartan. La estrategia seleccionada influira en los limites
geogréficos de su mercado. (p. 103)
2.2.1.7. Estrategia de plaza.
Monferrer (2013) define:
La distribucibn como herramienta del marketing recoge la funcion que
relaciona la producciéon con el consumo. Es decir, poner el producto a
disposicion del consumidor final o del comprador industrial en la
cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar
donde desea adquirirlo. (p. 131)
Sangri (2015) define:
La logistica o distribucion fisica es el proceso de planeacion,
instrumentaciéon, control eficaz del efectivo yel costo, el flujo y
almacenamiento de materias primas e inventarios de productos (en
proceso y terminados), asi como el flujo de informacion respectivo
desde el punto de origen hasta el de consumo, cuyo propésito es
cumplir con los requerimientos del cliente. (p. 107)
A. Canal de distribucion

Monferrer (2013) sostiene que:



58

El canal de distribucion representa cada una de las etapas que
componen el recorrido del producto desde el fabricante hasta el
consumidor final. En otras palabras, el canal de distribucion esti
constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones que
facilitan la circulacion del producto elaborado hasta llegar a manos del
consumidor o usuario. (p. 132)

Sangri (2015) los canales de distribucién son las vias o rutas por los
cuales los productos se distribuyen, puesto a que se basan a distintos canales
interactivos creados especialmente en el rubro en el que se desarrolla la
empresa, estos son de gran importancia y vitalidad ya que asumen el rol de
poner a disposicion los productos que el vendedor quiere mostrar al publico
objetivo.

B. Estructura del canal

Estructura vertical

Monferrer (2013) sostiene: “La dimension vertical, también llamada
longitud del canal, viene determinada por el numero de niveles de
intermediarios distintos que hay entre el productor y el consumidor” (p. 134).

Estructura horizontal

Monferrer (2013) sostiene que:

La dimension horizontal, también llamada amplitud del canal, viene

determinada por el nimero de detallistas que van a poder ofrecer el

producto a la venta en la ultima etapa del canal, determinando asi lo

extensa que sera la cobertura de la empresa. (p. 136)

C. Gestion del canal

Monferrer (2013) sostiene que:
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Las decisiones asociadas a la gestibn del canal se encuentran

relacionadas con la seleccion de los miembros del canal, su motivacion

y formacion, asi como con la evaluacion y control de sus resultados a lo

largo del tiempo y su posible modificacion en caso de que estos

resultados no fueran los esperados. (p. 137)

D. Distribucién fisica

Procesamiento de pedidos

Monferrer (2013) sostiene que:

La distribucion fisica o logistica engloba el conjunto de actividades que

se ocupan del manejo y el movimiento de bienes tanto dentro de la

organizacion como en el seno de los canales. En este sentido, abarca
las tareas de planificacion, implementacion y control del flujo fisico de
los materiales y de los bienes finales desde los puntos de origen hasta

los puntos de uso o consumo. (p. 146)

Sangri (2015) sostiene: “Otra parte del sistema de distribucion fisica
son los procedimientos para recibir, manejar y surtir pedidos. Este subsistema
de procesamiento de pedidos incluye métodos para facturar, conceder crédito,
preparar facturas y cobrar cuentas ya vencidas” (p. 117).

Almacenamiento

Monferrer (2013) sostiene: “El almacenamiento es necesario en todos
los niveles del canal, con tal de equilibrar el ciclo de produccién con el ciclo de
consumo, tanto en cantidades como en tiempo” (p. 146).

Sangri (2015) dice que el almacenamiento tiende a ser empleado de
manera exponencial y emergente dando de esa manera la utilidad de tiempo

a dichos productos, ademas de dar un punto de estabilidad entre los indices



60

de produccion y el consumo que muy a menudo suelen tomar protagonismo
ante ciertas eventualidades.

Gestion de existencias

Monferrer (2013) sostiene:

La gestion de existencias supone analizar de forma continua cudl es la

cantidad media de productos que se deben guardar para poder hacer

frente a la demanda. En este sentido, la empresa debe conseguir un
volumen de stock Optimo que equilibre los costes de pedido y de

almacenaje. (p. 147)

Transporte

Monferrer (2013) sostiene:

Se refiere a la gestion de los medios materiales necesarios para mover

los productos por el almacén, pero también entre los locales de venta

(camidén, barco, tren, avion, tuberias, etc.). Los medios utilizados

afectaran al precio del producto, el tiempo de entrega y el estado en el

gue llegan las mercancias. (p. 148)

Sangri (2015) dice que el transporte cumple una funcién principal en la
estrategia del marketing, llegando a movilizar variedades de productos o
servicios que van a ser comercializados, fijando como objetivo el lugar y el
tiempo de entrega establecido entre ambas partes, a cambio de un costo en el
cual el monto debe ser menor que el valor agregado que se pone a cada
producto.

2.2.1.8. Estrategia de promocion.

Monferrer (2013) menciona que:
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Es la transmisién de informacién del vendedor al comprador, cuyo

contenido se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica o vende.

Esta se realiza a través de distintos medios (tanto personales como

impersonales) y su fin dltimo es estimular la demanda. (p. 151)

Sangri (2015) afirma que la estrategia de promocion con frecuencia
suele ser una de las actividades que mas influye dentro del proceso de
mercadotecnia, puesto que consiste en publicitar un nuevo producto o servicio
y dar a conocer todas sus variedades, con mayor precision y dirigido a un
publico objetivo.

. Publicidad

Monferrer (2013) sostiene que:

La publicidad es toda transmision de informacion impersonal y

remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida

a un publico objetivo, en la que el emisor se identifica con una finalidad

determinada (tratando de estimular la demanda de un producto o de

cambiar la opinién o el comportamiento del consumidor). (p. 154)

Sangri (2015) sostiene: “Conjunto de métodos de comunicacion masiva
o actividades utilizados para difundir informacion acerca de cualquier
satisfactor, marca o firma, a fin de estimular su adquisicion” (p. 162).

Estrategia creativa

Monferrer (2013) sostiene: “La definicion del mensaje es la parte
creativa de la publicidad, en la que se establece qué se dice y como se dice.
Esta tarea normalmente la desarrolla la agencia de publicidad, que depende
del anunciante” (p. 158).

Estrategia de difusién
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Monferrer (2013) sostiene: “La estrategia de difusion se inicia con la
seleccion de medios, para posteriormente determinar los soportes publicitarios
a utilizar, asi como la frecuencia y la duracién de las inserciones. El punto de
referencia sera siempre el publico objetivo” (p. 159).
B. Promocion de ventas
Monferrer (2013) sostiene:
La promocion de ventas engloba al conjunto de actividades de corta
duracién dirigidas a intermediarios, vendedores o consumidores que,
mediante incentivos (econOmicos o0 materiales) o realizacion de
actividades, tratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar la
eficacia de intermediarios o vendedores. (p. 163)
Sangri (2015) sostiene: “Es un programa de incentivos a corto plazo
destinado a alentar las compras y ventas de un producto o un servicio” (p. 162).
C. Relaciones publicas
Monferrer (2013) sostiene:
Las relaciones publicas integran un conjunto de actividades llevadas a
cabo por las organizaciones, con el fin genérico de conseguir, mantener
0 recuperar la aceptacion, confianza y el apoyo de una diversidad de
publicos, no siempre relacionados con los productos o actividades que
desarrolla la empresa o entidad. (p. 166)
Sangri (2015) sostiene: “Es la creacion de buenas relaciones y de una
imagen positiva de la compafiia ante sus diversos publicos” (p. 162).
D. Venta personal
Monferrer (2013) sostiene: “La venta personal es una forma de

comunicacioén oral e interactiva mediante la cual se transmite informacion
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directa y personal a un cliente potencial especifico y se recibe, de forma
simultanea, respuesta por parte del destinatario” (p. 168).

Sangri (2015) sostiene: “Presentacion oral del producto en una
conversacion con uno o mas compradores posibles con la finalidad de realizar
una venta” (p. 162).

E. Marketing directo

Monferrer (2013) sostiene: “El marketing directo representa un sistema
interactivo que usa uno o varios medios de comunicacién directa para
conseguir una respuesta medible y/o una transaccion in situ” (p. 170).

De manera que como hemos visto en base a las teorias de cada autor
con referencia a lo que realmente se enfoca y centra el marketing que por lo
general es de vital importancia para el incremento y desarrollo de las empresas
como también poder llegar al cliente de forma subjetiva, también priorizan la
implementacion de las estrategias de los pilares del marketing mix, con una
sola meta de poder llegar a la fidelizacion del cliente o consumidor final,
mentalizados a poder satisfacer sus expectativas y necesidades, de forma que
si la empresa, compafia o tienda aplique las estrategias del marketing mix
lograra tener una visibn mas detallada en el que otros no la pueden ver, en
base a poder establecer una relacion perdurable en el tiempo y que en un largo
plazo la rentabilidad logre ser de una manera redituable al obtener mayores
beneficios como la satisfaccion tanto para la empresa y la fidelizacion del
consumidor final.

2.2.2. Bases teoricas de la fidelizacion del cliente
La variable fidelizacion del cliente recae sobre la base cientifica

psicologica, de manera que para entender al cliente hay que saber y conocer
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su comportamiento como consumidor, de igual forma la manera en la que
toma decisiones importantes, ya que son en base a un conjunto de
pensamientos e ideas que el mismo consumidor presenta dia a dia antes de
realizar la compra, esto es debido al surgimiento de una necesidad que
cumple el rol de llevar los deseos de una persona a concretar sus objetivos
ideales.

2.2.2.2. Definiciones de la fidelizacion del cliente.

Alcaide (2015) afirma: “Es un conjunto de condiciones que permiten al
cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo
impulse a volver a adquirirlo” (p. 18).

Alcaide (2013) define:

El fidelizar conlleva a crear fuertes lazos de integracién y comunicacion,

generando una conexidon perdurable con los consumidores, produciendo

a cada instante valor agregado y asi lograr incrementar sus indices de

satisfaccion. De modo que para conseguir resultados exitosos es

prescindible analizar detalladamente el accionar de nuestros clientes, la
cual conllevara a alinear nuestras acciones a sus expectativas.

Kotler y Armstrong (2012) definen: “Una buena administraciéon de las
relaciones con el cliente le provoca deleite. A su vez, los clientes deleitados
permanecen leales y hablan a otros de manera favorable acerca de la
companfia y de sus productos” (p. 20).

Schnarch (2011) afirma:

La fidelizacién es la operacién por el que un cliente permanece fiel a la

compra de una forma continua o periédica y se basa en convertir cada
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venta en el principio de la siguiente, tratando de conseguir una relacion

estable y duradera. (p. 36)

De manera que la fidelizacion del cliente se deduce a través de la firme
postura a que el consumidor logre experimentar la satisfaccion en relacién
con la necesidad de un producto y de ese modo tenga presente la iniciativa de
poder adquirirlo nuevamente.

Ademéas se puede resaltar que la fidelizacion es clave principal para el
incremento de participacion y beneficios en gran manera para la organizacion
0 empresa, produciéndose una serie de cambios positivos a futuro de acuerdo
a las relaciones perdurables que son obtenidos previo al deleite y la
satisfaccion que son elementos que se sumergen en las emociones del cliente
al tener una grata experiencia, recomendando asi a otras personas de
manera favorable acerca de la empresa pero todo esto lleva al camino de una
optima fidelizacion manteniendo una sostenibilidad en el tiempo.

2.2.2.2. Importancia de la fidelizacion del cliente.

Es indispensable

Porque mantiene y provee un gran aporte a la empresa que la obtenga
en base a la construccion estable y sostenible con el cliente, de modo que
garantiza el aseguramiento y lealtad de clientes estables, como también la
propiciacion de la participacion de clientes fidelizados para conseguir nuevos
clientes, por otro lado tiene una particularidad la fidelizacién en ciertos puntos
de crecimiento empresarial, dando a conocer una ventaja en que los costos
para mantener clientes actuales es reducido a comparacién de poder adquirir
nuevos clientes cada afio.

Es rentable en el tiempo
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En la actualidad la rentabilidad es el punto mas importante considerada
por las empresas, la cual esta en un constante movimiento direccional para
cerrar o concluir una venta con el cliente, de manera que a través de una alta
fidelizacién logre traer un incremento en los ingresos para la compafia
teniendo en cuenta que la proyeccion es fijado a largo plazo, por lo tanto se
deduce que a mayor sea la duracién de las relaciones con los clientes en el
tiempo mayor serd la sostenibilidad de ingresos asegurados.

Recomendacion eficaz

De manera que un cliente fiel y deleitado en base al producto o servicio
brindado es la mejor fuente de comunicacion para la empresa, mucho mas
creible y econdmica que las publicidades que se dan, ya que muchas veces
no tienen tanto efecto en el publico, es por eso que ayudaria mucho a la
empresa a reducir costos por captar a nuevos clientes, en el cual también
esto obligaria a que los gastos de la competencia incrementen para asi tratar
de contrarrestar los efectos de la fidelizacion, trayendo consigo resultados

optimos a largo plazo.

2.2.2.3 Caracteristicas de la fidelizacion del cliente

Alcaide (2015) define que las caracteristicas:

La fidelizacion se caracteriza principalmente por crear una relacion
duradera con el cliente, lo que permite generar altos niveles de
rentabilidad, ya que mientras la relacién con el consumidor sea mas
fuerte, la empresa sera mas rentable.

Armstrong y Kotler (2013) definen:

Los clientes diariamente afrontan una gran decision de eleccion

puesto que existe una gran variedad de productos que pueden
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satisfacer sus necesidades, para realizar esta decision ellos se crean
expectativas del valor de cada producto y los beneficios que
obtendrian.

Schnarch (2011) sostiene que la fidelidad representa ventajas tanto
para la empresa como para el cliente. Entre las ventajas para la empresa de
la fidelidad de los clientes podemos destacar los siguientes aspectos
significativos:

- Facilita e incrementa las ventas

- Reduce los costes de marketing

- Mejora el clima organizacional

- Menor sensibilidad al precio

- Los clientes fieles actian como prescriptores (p. 77).

Las caracteristicas que mencionan los autores se basan en que la
fidelizacion busca la manera de crear de la mejor manera una relacion directa
y perdurable con los clientes, que trae factores positivos como el crecimiento
de las ventas, de manera que los clientes fidelizados generan altos indices de
ingresos por mucho tiempo, también consigue un menor costo en el uso del
marketing esto es debido a que el ahorro es mucho mayor al tener de lado
clientes comprometidos con la marca de la empresa, por ultimo realizan una
constante eleccién con los productos de la empresa u organizacion y de las
formas interactivas de captar su atencién al presentar un excelente clima
organizacional.

2.2.2.4. Teorias relacionadas a la fidelizacion del cliente.

Teoria de la fidelizacion del cliente de Alcaide (2015)
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Alcaide (2015) sostiene que: “La fidelizacion se sustenta en una muy
eficaz gestion de las comunicaciones empresa — clientes. Como es sabido y
ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacion implica
crear una fuerte connotacién emocional con los clientes” (p. 21).

Teoria de la fidelizacion del cliente de Rivas y Grande (2017)

Rivas y Grande (2017) sostienen que:

Lealtad y fidelizacion son las dos caras de una misma moneda que con

toda seguridad proporciona buenos resultados a ambas partes,

rentabilidades de satisfaccion y economicas para personas y empresas,
alcanzando intercambios deseables. Fidelizar es conseguir que el
cliente perciba la marca como la mejor alternativa o como la Unica
alternativa aceptable. EI como alcanzar este objetivo admite diferentes

respuestas y alternativas. (p. 395)

Teoria de la fidelizacion del cliente de Schnarch (2011)

Schnarch (2011) sostiene que:

El marketing debe trabajar juntamente con los clientes para establecer

asociaciones que vayan mas alld de transacciones comerciales. El

cliente posible se transforma en potencial, después en comprador,
cliente propiamente tal y finalmente en un socio de la organizacion.

Definitivamente, la venta no es el final, como muchas veces se cree;

para el comprador se trata de la apertura de una relacion. Lo que, para

el vendedor, es el final del proceso; para el comprador, se trata del

inicio. (p. 36)

2.2.2.5. Informacion del cliente.

Alcaide (2015) afirma:
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La informacién al cliente no solo se refiere a las necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores o usuarios de los productos y
servicios de la empresa, sino ademas al establecimiento de sistemas
gue permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos,
matices y detalles, de la relacibn que mantiene el cliente con la
empresa. (p. 20)

Schnarch (2011) afirma:

Forman un conjunto de datos que permiten recolectar y controlar
informacion de variadas fuentes primarias y secundarias en una
empresa. Llegado también a considerarse como una cadena continta
dividida en procesos, grupos y personas, destinados para juntar,
evaluar, elegir y repartir informacion exacta, oportuna y pertinente con el
fin de ser usada por los encargados en tomar decisiones y darle una
mejora en la planificacion, ejecucion y control de la comercializacion.
Social CRM

Alcaide (2015) sostiene que:

El Social CRM es una filosofia y una estrategia de negocio, es como las
empresas identifican clientes, resuelven incidencias y retienen a cada
cliente. Permite a las organizaciones conocer y conectar con el cliente
en términos sociales, con interacciones mas relevantes y a través de los
canales mas adecuados donde el cliente quiere ser contactado (sociales
como Twitter o Facebook, o no tan sociales como el email o el teléfono).
Por encima de todo lo demés el social CRM es una nueva forma de
pensar y de actuar en respuesta al cliente social. (p. 100)

Carterizacion de clientes
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Alcaide (2015) sostiene que:

La carterizacion es una alternativa estratégica para gestionar las
relaciones con la base de clientes que consiste en agrupar a los clientes
atendiendo a variables o criterios diversos, formando diferentes
«carteras» 0 grupos de clientes, para los que, luego, se desarrollan
estrategias ad hoc destinadas a cada grupo e, incluso, para los
diferentes clusteres que integran cada cartera. (p.109)

Gestion relacional de clientes clave

Alcaide (2015) sostiene que:

La carterizacion, la segmentacion y la diferenciacion de los clientes en
funcidn de su valor para la empresa, conduce necesariamente a la
identificacion de los clientes clave de la empresa. Esto quiere decir que
aquellos clientes que por diversas razones constituyen el «nucleo duro»
de los negocios de la organizacion, son los clientes que por ninguna
razon del mundo la empresa puede perder, 0 sea, los clientes con los
gue se deben hacer los esfuerzos mayores de fidelizacion. (p. 114)
Alertas y alarmas

Alcaide (2015) sostiene que:

A pesar de todos los esfuerzos que realice una empresa para consolidar
la fidelizacion de sus clientes, siempre existira un porcentaje de ellos
gue la abandonarda y optara por otro proveedor del mismo servicio. A
este proceso de abandono es a lo que los anglosajones llaman churn.
En este sentido, churn rate se traduce como «tasa de abandono». En

este sentido, la situacion ideal es tener la tasa de abandono en su
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porcentaje mas bajo posible, aunque muy dificiimente llegara a cero. (p.
119)

2.2.2.6. Marketing interno.
Alcaide (2015) afirma que:
El marketing interno consiste en un conjunto de métodos y técnicas de
gestion de la relacién personal — empresa que tiene como proposito
lograr que el personal adopte voluntaria y espontaneamente la
orientacion al cliente y al servicio que son necesarias para garantizar
altos, consistentes y estables niveles de satisfaccion de los clientes con
todos los servicios que comercializa la organizacion. (p. 178)
Schnarch (2011) define:
Es un proceso sistematico, formal y permanente para informar a todos
los miembros de la organizaciéon sobre la mision de la empresa, los
valores corporativos que la inspiran, los objetivos que la mueven y los
planes y proyectos que desarrolla. Pretende lograr la competitividad
interna como producto del compromiso y pertenencia, con base en la
informacion oportuna a los clientes internos. (p. 50)
Motivacion del personal
Alcaide (2015) afirma que:
El marketing interno al considerar a los empleados como clientes
internos, aplica la misma visién y reconoce que el camino para lograr la
motivacion del personal no es la imposicion o manipulacion, sino la
satisfaccion de sus niveles de satisfaccion con los puestos
desempefados. (p. 179)

Orientacion al cliente
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Alcaide (2015) sostiene: “Es una concepcion ampliada que pone el
énfasis en la necesidad de desarrollar en los empleados una mentalidad de
mercado y de atencion al cliente; es decir, implantar y sostener la orientacién
al cliente en las empresas” (p. 179).

Empowerment

Alcaide (2015) sostiene: “El principal objetivo del empowerment es el
de facilitar la solucidon rapida de problemas, dificultades, operaciones y/o
demandas de los clientes internos y externos que se presentan en los
procesos y tareas cotidianas que se realizan en una empresa” (p. 189).

2.2.2.7. Comunicacion.

Alcaide (2015) sostiene: “La comunicacion de la fidelizacion debe estar
basada en aquellas cosas que los clientes valoran y que les van a vincular,
racional y emocionalmente a la empresa. Si esto se logra, las ventas vendran
como consecuencia logica e ineludible” (p. 224).

Schnarch (2011) dice que, afadiéndole de otra forma al conocimiento,
se encuentra la interaccion mediante el dialogo que es un vinculo muy abierto
gue se logra transmitir de muchas maneras, obteniéndose asi con una
participacion activa y de vez en cuando en la formacion y convivencia en el
dia a dia, teniendo por consiguiente la retribucién o dicho de otra manera los
beneficios adicionales que se obtienen como efecto de la relacién con el
cliente.

Didlogo continuo

Alcaide (2015) afirma que:

La fidelizacién depende fundamentalmente de la creacién de vinculos

cada vez mas sélidos y profundos con los clientes. En consecuencia, la
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comunicacion no solo debe ser interactiva (en ambas direcciones), sino

que, ademas, debe de ser continua. La eficaz implantacion de un

esfuerzo continuo de comunicacion interactiva conduce a la generacion

de un circulo virtuoso. (p. 221)

Proposiciéon de valor para el cliente

Alcaide (2015) afirma que: “La proposicion de valor para el cliente

implica que es necesario basar la comunicacion en aquellos aspectos que
generan valor para los clientes y que, en consecuencia, son especialmente
valorados por estos” (p. 222).

Factores generadores de lealtad

Alcaide (2015) afirma que:

La comunicacion de fidelizacion debe estar basicamente centrada en los

factores generadores de lealtad que se desarrollan en su sector de

negocios, en las cuales pueden ser factores relacionales y aquellos

factores relacionados con el servicio basico, a pesar de que existen

directrices generales, cada una de las empresas deberan verificar en su

sector de negocios cuales son aquellos factores de lealtad. (p. 225)

2.2.2.8. Experiencia del cliente.

Alcaide (2015) sostiene que:

No se trata de que el servicio sea entregado al cliente de forma correcta,

sin errores, técnicamente perfecto. Se trata de que la experiencia del

cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa

sea memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser contada

con alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas. (p. 22)



74

Schnarch (2011) dice que la relacion estrecha que mantiene un cliente
con la organizacion, la cual conlleva al accionar que empieza mucho antes de
la compra y concluye mucho después, haciendo que los momentos vividos
siempre estén presentes realmente, ya que la meta no es solo vender sino mas
bien adquirir y conservar consumidores satisfechos.

Momento de la verdad

Alcaide (2015) afirma que: “Un momento de la verdad es todo evento en
el que una persona entra en contacto con el personal o con algun aspecto o
mensaje (directo o indirecto) de una organizacion y se crea una impresion
sobre ella” (p. 261).

Emociones

Alcaide (2015) afirma que: “La importancia de las emociones radica en
gue sin el ingrediente emocional seriamos incapaces de recordar la mayor
parte de las experiencias que hemos vivido en el pasado” (p. 269).

Marketing experiencial

Alcaide (2015) dice que el marketing experiencial es una estrategia la
cual consiste principalmente en crear experiencias para poder llegar al cliente
objetivo de manera creativa, consiguiendo crear vinculos emocionales entre las
personas y la marca, a su vez llegando a relacionar las ofertas con ciertos
momentos vividos y de esa forma generar ventajas competitivas para la
organizacion y sus ofertas.

2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada

Comunicacion
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Es el proceso de poder interactuar con el cliente con un dialogo
continuo y eficaz sobre sus necesidades para generar una excelente relacion
con ellos.

Estrategia de producto

Es un bien o servicio cuyo objetivo es satisfacer una determinada
necesidad, en cierta parte dispone de elementos adicionales para
proporcionarle valor al producto.

Estrategia de precio

Es la cantidad monetaria que es asignado a un producto o servicio
para la adquisicidon de estos, es considerada el unico factor de ingresos.

Estrategia de plaza

Es el proceso mediante el cual permite que el producto o servicio esté
al alcance de los clientes en el momento y lugar apropiado.

Estrategia de promocion

Es el proceso mediante el cual se informa, transmite y convence de un
producto o servicio con el objetivo de relacionarlo y poder adquirirlo.

Experiencia del cliente

Representa todas las formas interactivas en el que la empresa logra
transmitir psicolégicamente en relacion con conseguir cierta gratificacion y
complacencia del cliente para el aprovechamiento de la empresa.

Fidelizacion del cliente

Es la accion mutua por parte del cliente en base a la experiencia
agradable con la empresa, la cual hay un predominio indudable que trae
como efecto cierta postura de poder obtener nuevamente el producto y/o

servicio que ofrece la organizacién.
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Informacién del cliente

Es aquella fase en la cual se logra obtener un recojo y retencion de
aquella informacion que junta todos los sucesos de la relacién que mantiene
la organizacion con el cliente, como las preferencias y expectativas llegando
al objetivo propuesto de evitar una posible salida a futuro.

Marketing mix

Es la agrupacion de métodos y técnicas basadas en las 4 variables
(producto, precio, plaza y promocién), que son aplicados de manera
estratégica para impulsar el crecimiento de la organizacién cuyo objetivo es
maximizar los beneficios y la satisfaccion tanto de la empresa como del
cliente.

Marketing interno

Es el proceso que implica acciones enfatizadas a orientar y formar al
personal de la empresa con el objetivo de brindarle una mejor atencién al
cliente.

Redituable

Es todo aquello que rinde una utilidad o beneficio con el paso del

tiempo.
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3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La presente investigacion realizada es de tipo descriptiva, dado que se
detalla de manera practica y efectiva la problematica general en base a un
nivel mundial, internacional, nacional y local encontrada en la tienda Mass,
Villa El Salvador.

La presente investigacion pertenece a un nivel correlacional dado a que
permite medir con precision y a detalle el grado de relacion que existe entre la
variable marketing mix y la variable fidelizacion del cliente en la tienda Mass,
Villa El Salvador.

Hernandez y Mendoza (2018) sefala que: “Los estudios descriptivos
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de persona,
grupos, comunidades, procesos, objetivos o cualquier otro fenOmeno que se
someta a un analisis” (p. 92).

Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que:

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de

asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables

en un contexto en particular. En ocasiones solo se analiza la relacién
entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio

vinculaciones entre tres, cuatro o mas variables. (pp. 109 - 110)

El disefio correlacional es representado a través del siguiente modelo:

S
< > = X
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Donde:

n: Clientes de las tiendas Mass — Villa El Salvador
x: Marketing mix

y: Fidelizacion del cliente

Relacién entre variables

-

La investigacion guarda un enfoque cuantitativo dado que para probar la
hipotesis se realiz6 una recoleccion de datos mediante la medicion numérica y
el andlisis estadistico.

Hernandez y Mendoza (2018) sefalan que: “En la ruta cuantitativa es
apropiada cuando queremos estimar las magnitudes u ocurrencias de los
fendmenos y probar hipotesis” (p. 6).

Disefio de investigacion

La investigacion posee un disefio no experimental ya que las variables
de estudio no han sido manipuladas, en el cual se centra basicamente en
analizar, describir y pronosticar los sucesos de ambas variables tanto el
marketing mix y la fidelizacién del cliente, de modo que se ha estudiado el
fendmeno tal y como esta en el contexto de la realidad.

Hernandez y Mendoza (2018) sefalan que: “La investigacion no
experimental son estudios que se realizan sin la manipulaciéon deliberada de
variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural
para analizarlos” (p. 175).

Asimismo, se observa que es de corte transversal dado a que la

investigacion se aplico en un tiempo determinado.
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Hernandez y Mendoza (2018) senalan que: “Los disefios transversales o
transeccionales son investigaciones que recopilan datos en un momento unico”
(p. 177).

Poblacion y muestra

Poblacion

En el presente estudio se identificO que la poblacién esta conformada
por todos los clientes que frecuentan la tienda Mass en el distrito de Villa El
Salvador, sefialando que la poblacién es infinita, debido a que posee una
cantidad ilimitada de clientes frecuentes lo cual no podria ser determinada con
exactitud.

Naranjo (2017) sefiala: “La poblacion es el conjunto que se encuentra
conformado por todas las unidades de analisis o todas las caracteristicas que
son de interés, relevantes, para el investigador” (p. 261).

Arias (2012) sefala que la poblacién infinita: “Es aquella en la que se
desconoce el total de elementos que la conforman, por cuanto no existe un
registro documental de éstos debido a que su elaboracidn seria practicamente
imposible” (p. 82).

Muestra

La muestra es un fragmento de la poblacién total de estudio que consta
de 385 clientes de la tienda Mass en Villa El Salvador.

Baena (2017) sefala: “Es la parte representativa del universo de
estudio. La muestra se obtiene por diversos procedimientos que comprenden
dos grandes rubros, el muestreo probabilistico y el no probabilistico” (p. 125).

La muestra es de una poblacion infinita puesto que son clientes de una

tienda minorista por consiguiente se utilizo la siguiente formula:
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2
n :Za xeg;:-xq = 385
n = Tamafo de la muestra 385
Za = Nivel de confianza 1.96
e = Error muestral deseado 0.05
p = Proporcion de individuos que poseen en la poblacién 0.5
g = Proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica 0.5

1.96°x05x05

n= = 385
0.052

Asimismo, esta investigacion se desarrollé en base a un muestreo no
probabilistico por conveniencia, puesto que no se aplicaron métodos al azar
para establecer que clientes encuestar, sino que los clientes que se escogieron
en la poblacién son a criterio y decision del investigador.

Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que:

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de las unidades no

depende de la probabilidad, sino de razones relacionadas con las

caracteristicas y contexto de la investigacion. Aqui el procedimiento no
es mecanico o electronico, ni con base en férmulas de probabilidad, sino
gue depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de
un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas

obedecen a otros criterios. (p. 200).

Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que: “Las muestras por
conveniencia estan formadas por los casos disponibles a los cuales tenemos

acceso” (p. 433).
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3.3. Hipdtesis

Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes de la
tienda Mass - Villa El Salvador 2020.

Hipoétesis especificas

Existe relacion entre la estrategia de producto con la fidelizacion de
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.

Existe relacion entre la estrategia de precio con la fidelizacion de
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.

Existe relacion entre la estrategia de plaza con la fidelizacion de clientes
de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.

Existe relacion entre la estrategia de promocion con la fidelizacién de
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.

3.4. Variables — Operacionalizacion

Definicion conceptual del marketing mix

Lopez, Mas y Viscarri (2015) afirman que: “Es el conjunto de actividades
situadas en las 4p (producto, precio, plaza y promocioén), destinadas a lograr,
con beneficio, la satisfaccion de las necesidades del consumidor” (p. 20).

Definicion operacional del marketing mix

El marketing mix es una variable que se evalla en base a 4
dimensiones (producto, precio, plaza, promocién) y 13 indicadores que fueron
denotados en condicion de 38 items (12 para la estrategia del producto, 9 para
la estrategia del precio, 9 para la estrategia de la plaza y 9 para la estrategia

de la promocién) que establecieron el instrumento y accedieron calcular el



83

sentir de los consumidores en relacion con el marketing mix que se lleva a

cabo en la tienda Mass en Villa El Salvador.

Tabla 1
Cuadro de operacionalizaciéon del marketing mix
Escala de
Dimensiones Indicadores items medicion y Niveles y rangos
valores

- Marca
Estrategia - Disefio Bueno: [38 — 60}
de - Etiquetado 1-12 Regular: [28-38}
producto - Cartera de Malo: [12 — 28}

producto

) - Costo Bueno: [29 — 45}

Estrategia o
de precio - Valor Percibido 13-21 1.Nunca Regular: [21-29}

- Competencia 2.Casinunca  Malo: [9 — 21}

- Estructura del cane 3.A veces Bueno: [30 — 45}
Estrategia - Disefio del canal 2 - 30 4.Casi siempre Regular: [21-30}
de plaza - Gestion del canal 5.Siempre Malo: [9 — 21}

- Publicidad Bueno: [22 — 40}
Estrategia - Promocién de Regular: [16-22}
de ventas 31-38 Malo: [8 — 16}
promocion - Relaciones

Publicas

Definicion conceptual de la fidelizacion del cliente

Alcaide (2015) afirma que: “Es un conjunto de condiciones que permiten

al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo

impulse a volver a adquirirlo” (p. 18).

Definicion operacional de la fidelizacion del cliente

La fidelizacién del cliente es una variable que se evalla en base a 4

dimensiones y 13 indicadores que llegaron ser denotados en condicion de 36

items (11 para la informacion del cliente, 9 para la dimensién marketing



84

interno, 8 para la comunicacion y 8 para la experiencia del cliente) que
establecieron el instrumento y accedieron calcular el sentir de los
consumidores en relacién con la fidelizacién del cliente que se lleva a cabo en

la tienda Mass, Villa El Salvador.

Tabla 2
Operacionalizacion de la fidelizacion del cliente
Escala de
Dimensiones Indicadores items medicién y Niveles y rangos
valores
- CRM
. - Carterizacion Bueno: [31 - 55}
Informacion .
_ - Gestion de 1-11 Regular: [24-31}
del cliente _
clientes clave Malo: [14 — 24}
- Alertas y alarmas
- Motivacion del
_ personal Bueno: [28 — 45}
Marketing _ .
_ - Orientacion al 12-20 Regular: [21-28}
interno ] 1. Nunca
cliente _ Malo: [12 — 21}
2. Casi nunca
- Empowerment
_ _ 3. Aveces
- Didlogo continuo o
L 4. Casi siempre
- Proposicion de _ Bueno: [24 — 40}
L 5. Siempre
Comunicacién valor 21 -28 Regular; [18-24}
- Generadores de Malo: [11 — 18}
lealtad
- Momento de la
o verdad Bueno: [25 — 40}
Experiencia ]
_ - Emociones 29 - 36 Regular; [19-25}
del cliente .
- Marketing Malo: [8 — 19}
experiencial

3.5. Métodos y técnicas de investigacion
Métodos de investigaciéon
El trabajo de investigacibn se empled bajo los criterios del método

hipotético — deductivo dado a que se encarga de examinar el fenobmeno de
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estudio, desarrollar una hipotesis para hallar una solucion, deducir los efectos
mas principales de la hipétesis y corroborar los resultados con la experiencia.

Naranjo (2017) sefala: “El referido método hipotético - deductivo
consiste en un sistema de procedimientos metodoldgicos, que consiste en
plantear algunas afirmaciones en calidad de hipétesis y verificadas mediante la
deduccion, a partir de ellas, de las conclusiones y la confrontacion de estas
ultimas hechas” (p. 135).

Técnica

A raiz de la investigacion se us0 como técnica la encuesta para
recolectar datos de los consumidores de la tienda Mass en el distrito de Villa El
Salvador que se desarrolla de manera individual donde se esperd obtener
resultados inexorables y puntuales para evaluar la problematica.

Naranjo (2017) sefala: “La encuesta es una técnica de adquisicion de
informacion de interés sociolégico, mediante un cuestionario previamente
elaborado, a través del cual se puede conocer la opinion o valoracién del
sujeto seleccionado en una muestra sobre un asunto dado” (p. 173).

Igualmente, se empled la observacién como técnica para comprender
los problemas y evaluar el comportamiento de los clientes que ocurria dentro
de las tiendas Mass en Villa El Salvador.

Naranjo (2017) sefala: “La observacion es el estudio del fenémeno o
proceso que se investiga directamente, en las condiciones naturales de
surgimiento, en la forma en que ocurre en la vida real” (p. 162).

Descripcién de los instrumentos utilizados
Para recopilar toda la informacién de la muestra se necesitdé la

elaboracién de dos instrumentos de recoleccion de datos, uno para medir el
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marketing mix y otra para medir la fidelizacion del cliente. Por consiguiente, fue
explicado el instrumento por el investigador, en donde iban sujetos a la
confiabilidad y al método de validez para determinar su aplicabilidad en el
acopio de datos de la muestra.

De tal modo, la validez calcula el grado con exactitud del instrumento,
por consiguiente, se empled la validez para que los jueces puedan validar el
instrumento de estudio.

Hernandez y Mendoza (2018) sostienen que: “La validez en términos
generales se refiere al grado en que un instrumento mide con exactitud la
variable que verdaderamente pretende medir. Es decir, si refleja el concepto
abstracto a través de sus indicadores empiricos” (p. 229).

De igual forma, la confiabilidad se basa en la exactitud de la medida que
es supuesto por el estadistico, asi pues, se empled la confiabilidad para
conocer los resultados del alfa de Cronbach donde establece la fiabilidad de
los instrumentos.

Hernandez y Mendoza (2018) sostienen que: “La confiabilidad es el
grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes en
la muestra o casos” (p. 229).

Instrumento I: Cuestionario de marketing mix

La siguiente ficha técnica presentada en el actual trabajo de investigacion
estd basada en un conjunto de factores determinantes para el proceso de
analisis de la variable marketing mix de manera que la percepcion de cada
cliente que visita la sucursal sera determinante para establecer los resultados
finales de la investigacion con respecto a los acontecimientos que se dan en la

tienda Mass.
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Tabla 3

Ficha técnica del instrumento de marketing mix

Aspectos Caracteristicas
Nombre Cuestionario de marketing mix
Autor Anthoni Hernan Nahui Sanchez
Objetivo Evaluacion objetiva del marketing mix de los clientes de

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion
Validadores

Duracion

Significacion

Finalidad

Puntos de corte

Materiales

la tienda Mass en Villa El Salvador

Clientes de la tienda Mass en Villa El Salvador.

Clientes que compran en la tienda Mass al menos una
vez.

Individual

Docentes de la Universidad Autbnoma del Peru.

20 minutos, aproximadamente.

Evaluacion objetiva del marketing mix (Estrategia de
producto, Estrategia de precio, Estrategia de plaza,
Estrategia de promocién).

Identificar la percepcion de la aplicacién del marketing
mix en base al criterio del cliente.

Puntajes estandar en medidas en bueno, regular y malo
considerando el 75% de la desviacion estandar de cada
dimensién de marketing mix.

Formulario Google

Instrumento Il: Cuestionario de fidelizacion del cliente

La siguiente ficha técnica presentada en el actual trabajo de investigacion
estd basada en un conjunto de factores determinantes para el proceso de
analisis de la variable fidelizacion del cliente de manera que la percepcion de
cada cliente que visita la sucursal sera determinante para establecer los
resultados finales de la investigacion con respecto a los acontecimientos que

se dan en la tienda Mass.
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Tabla 4

Ficha técnica del instrumento de fidelizacién del cliente

Aspectos Caracteristicas

Nombre Cuestionario de fidelizacion del cliente

Autor Anthoni Hernan Nahui Sanchez

Objetivo Evaluacion objetiva de la fidelizacion del cliente de la

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion

tienda Mass en Villa El Salvador

Clientes de la tienda Mass en Villa El Salvador
Clientes que compran en la tienda Mass al menos una
vez

Individual

Validadores Docentes de la Universidad Autbnoma del Peru
Duracion 20 minutos, aproximadamente
Evaluacion objetiva de la fidelizacion del cliente
Significacion (Informacion  del cliente, Marketing interno,
Comunicacioén, Experiencia del cliente)
Finalidad Identificar el nivel de fidelizacion del cliente de la

tienda Mass.

Puntajes estandar en medidas en bueno, regular y
Puntos de corte malo considerando el 75% de la desviacion estandar
de cada dimension de fidelizacion del cliente

Materiales Formulario Google

3.7. Andlisis estadistico e interpretaciéon de los datos
Los datos que son evidenciados en esta investigacion y que aportaron al
estudio fueron recogidos de los clientes que constituyen la muestra.
Respecto al desarrollo de la investigacion de aplicaron los instrumentos
a través del formulario Google Forms en base a ello se descargd una base de
datos en Excel con las respuestas recopiladas. Asimismo, se pasO a
reemplazar las escalas por los criterios empleados. Después los datos fueron

exportados al programa SPSS version 25.
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Para obtener los resultados se procedi6 a sacar el andlisis de
consistencia interna de cada instrumento de las variables marketing mix y
fidelizacién del cliente con toda la muestra general, mediante el estadistico de

alfa de Cronbach, en el cual se consideraron los siguientes puntajes:
Tabla 5

Escala de alfa de Cronbach

Escala Confiabilidad
r>0.89 Muy alta
0.70=r=<0.89 Alta
0.60<r=<0.69 Aceptable
0.40=<r=<0.59 Moderada
0.30=r=<0.39 Baja
0.10=<r=<0.29 Muy baja
0<r=<0.09 Despreciable

Nota: Tomado de La Torre y Accostupa (2013)

De igual forma, se realizé la prueba de normalidad para deducir si se
rechaza o se acepta la hipoétesis nula, en el cual se empled la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov segun Arriaza, et al. (2008), ya que la
muestra evidencia que es mayor a 50 esto se refiere a que es una prueba no
paramétrica donde constata el grado de conformidad entre las distribuciones.

Asimismo, para los resultados de la contrastacion, se procedié a la
interpretacion de la relacion de ambas variables formando niveles de conexion,
a través de la prueba de correlacion no paramétrica Rho de Spearman,
teniendo en cuenta los siguientes valores que se pueden observar en la tabla

de correlacion:



Tabla 6

Escala de valoracion del coeficiente de correlacion Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacioén positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Tomado de Martinez y Campos (2015)
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Por ultimo, se percibe y examina los resultados por cada variable y

dimension, para asi

confeccionar las discusiones, conclusiones

recomendaciones descubiertas por medio de los resultados.

y



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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4.1. Validacion del instrumento
Validez del instrumento de la variable marketing mix
El instrumento de la variable marketing mix, demuestra una validez de
contenido, por medio del criterio de jueces, teniendo en cuenta a los expertos
de patron tematico y metodoldgico, los cuales establecieron su aplicabilidad,
para dar pase al siguiente proceso y continuar con la aplicacion del
instrumento que corresponde a la variable marketing mix para la recoleccion de

datos, los validadores del instrumento se aprecian en la siguiente tabla:
Tabla 7

Resultados de la validacion del cuestionario del marketing mix

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable
Dr. Ricardo Cosio Borda Aplicable

Validez del instrumento de la variable fidelizacion del cliente

El instrumento de fidelizacion del cliente demuestra una validez de
contenido, por medio del criterio de jueces, teniendo en cuenta a los expertos
de patron tematico y metodoldgico, los cuales establecieron su aplicabilidad,
para dar pase al siguiente proceso y continuar con la aplicacion del
instrumento de la variable fidelizacion del cliente para la recoleccién de datos,

los validadores del instrumento se aprecian en la siguiente tabla:
Tabla 8

Resultados de la validacién del cuestionario de la fidelizacion del cliente

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

Dr. Ricardo Cosio Borda Aplicable
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4.1.1 Andlisis de confiabilidad
Confiabilidad del instrumento del marketing mix
Para determinar la confiabilidad del instrumento de marketing mix, se
realiz6 mediante la prueba estadistica de alfa de Cronbach, dichos resultados

de la prueba se pueden apreciar en la tabla a continuacion:
Tabla 9

Resultados de confiabilidad del instrumento de marketing mix

Alfa de Cronbach N de elementos
,964 38

En la tabla 9 se presenta los resultados de confiabilidad del instrumento
de marketing mix evidenciando una confiabilidad muy alta (alfa = 0.964) de
acuerdo con La Torre y Accostupa (2013). Es decir, el instrumento es aplicable
para la recoleccion de datos en la investigacion.

El instrumento es multidimensional y amerita que se realice un analisis

por dimensiones, aspectos que se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 10

Resultados de confiabilidad de las dimensiones del instrumento de marketing mix
Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos

Estrategia de producto ,909 12

Estrategia de precio ,889 9

Estrategia de plaza ,904 9

Estrategia de promocién ,804 8

En la tabla 10 se presenta los resultados de confiabilidad de las
dimensiones del marketing mix. Dichos resultados evidencian una confiabilidad
muy alta (alfa = 0.909) para la dimension estrategia de producto, una
confiabilidad alta (alfa = 0.889) para la dimension estrategia de precio, una
confiabilidad muy alta (alfa = 0.904) para la dimension estrategia de plaza y

una confiabilidad alta (alfa = 0.804) para la dimensién estrategia de promocion.
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Confiabilidad del instrumento de la fidelizacién del cliente
Para determinar la confiabilidad del instrumento de fidelizacion del
cliente, se realiz6 mediante la prueba estadistica de alfa de Cronbach, dichos

resultados de la prueba se evidencian en la siguiente tabla:
Tabla 11

Resultados de confiabilidad del instrumento de fidelizacién del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos
,951 36

En la tabla 11 se presenta los resultados de confiabilidad del
instrumento de fidelizacion del cliente evidenciando una confiabilidad muy alta
(alfa = 0.951) de acuerdo con La Torre y Accostupa (2013). Es decir, que el
instrumento es aplicable para la recoleccion de datos en la investigacion.

El instrumento es multidimensional, amerita que se realice un analisis

por dimensiones, aspectos que se detalla en la siguiente tabla:
Tabla 12

Resultados de confiabilidad de las dimensiones del instrumento fidelizacion del cliente

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Informacion del cliente ,828 11
Marketing interno ,866 9
Comunicacion ,805 8
Experiencia del cliente ,856 8

En la tabla 12 se presenta los resultados de confiabilidad de las
dimensiones de la variable fidelizacion del cliente. Dichos resultados
evidencian una confiabilidad alta (alfa = 0.828) para la dimension informacién
del cliente, una confiabilidad alta (alfa = 0.866) para la dimension marketing
interno, una confiabilidad alta (alfa = 0.805) para la dimensién comunicacion y

una confiabilidad alta (alfa = 0.856) para la dimension experiencia del cliente.



95

4.2. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable marketing mix

Tabla 13

Analisis descriptivo de la variable marketing mix

Clientes Porcentajes
Malo 65 16,9
Regular 238 61,8
Bueno 82 21,3
Total 385 100,0

Figura 1

Andlisis descriptivo de la variable marketing mix
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Interpretacion
La figura 1 se observa que 238 clientes encuestados que simbolizan el
61,82% valoran al marketing mix en un nivel regular, 82 clientes encuestados
gue simbolizan el 21,30% lo valoran en un nivel bueno y 65 clientes
encuestados que simbolizan el 16,88% lo valoran en un nivel malo. Esto

evidencia que hay falencias, de modo que no hay un adecuado uso de las
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herramientas estratégicas del marketing mix, consecuencia de ello hace que

los clientes no tengan una relacion de pertenencia con la tienda.
Resultados descriptivos de la variable fidelizacidén del cliente

Tabla 14

Analisis descriptivo de la variable fidelizacion del cliente

Clientes Porcentajes
Malo 67 17,4
Regular 281 73,0
Bueno 37 9,6
Total 385 100,0

Figura 2

Andlisis descriptivo de la variable fidelizacion del cliente
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Interpretacion

La figura 2 se observa que 281 clientes encuestados que simbolizan el

72,99% valoran a la fidelizacién del cliente en un nivel regular, 67 clientes

encuestados que simbolizan el 17,40% lo valoran en un nivel malo y 37

clientes encuestados que simbolizan el 9,61% lo valoran en un nivel bueno.
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Esto evidencia que existe falencias, ya que los clientes no muestran una
relacion estrecha con la tienda, asimismo pasa desapercibido de ser la primera
opcién en la mente de los clientes frente a la competencia.
Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones del marketing mix

Tabla 15

Andlisis descriptivo de la dimensién estrategia de producto

Clientes Porcentajes
Malo 74 19,2
Regular 236 61,3
Bueno 75 19,5
Total 385 100,0

Figura 3

Andlisis descriptivo de la dimensidn estrategia de producto

B0

40

Porcentajes

20
0
Malo Regular Bueno

Estrategia de producto

Interpretaciéon

La figura 3 se observa que 236 clientes encuestados que simbolizan el
61,30% valoran a la dimension estrategia de producto en un nivel regular, 75
clientes encuestados que simbolizan el 19,48% lo valoran en un nivel bueno y

74 clientes encuestados que simbolizan el 19,22% lo valoran en un nivel malo.
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Esto evidencia que existe falencias significativas, ya que no presenta una gran
variedad de marcas de productos para que el cliente escoja, sumandole
ademéas de que no hay una diferencia con lo que vende la competencia
haciendo que el cliente tenga una percepcion coman.

Tabla 16

Anadlisis descriptivo de la dimensién estrategia de precio

Clientes Porcentajes
Malo 84 21,8
Regular 222 57,7
Bueno 79 20,5
Total 385 100,0

Figura 4

Andlisis descriptivo de la dimensién estrategia de precio
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Interpretacion

La figura 4 se observa que 222 clientes encuestados que simbolizan el
57,66% valoran a la dimension estrategia de precio en un nivel regular, 84
clientes encuestados que simbolizan el 21,82% lo valoran en un nivel malo y

79 clientes encuestados que simbolizan el 20,52% lo valoran en un nivel
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bueno. Esto evidencia que existe falencias, en el que los precios no estan muy
acordes al gusto del cliente en el cual varia poco frente a la competencia,
ademas de no poder acceder las ofertas que muestra la tienda haciéndolas
poco atractivas a vista del cliente ya que la mayoria compran productos por

unidad para el dia a dia.
Tabla 17

Andlisis descriptivo de la dimension estrategia de plaza

Clientes Porcentajes
Malo 86 22,3
Regular 250 64,9
Bueno 49 12,7
Total 385 100,0

Figura 5

Andlisis descriptivo de la dimensién estrategia de plaza
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Interpretacion
La figura 5 se observa que 250 clientes encuestados que simbolizan el
64,94% valoran a la dimension estrategia de plaza en un nivel regular, 86

clientes encuestados que simbolizan el 22,34% lo valoran en un nivel malo y
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49 clientes encuestados que simbolizan el 12,73% lo valoran en un nivel
bueno. Esto evidencia que existe problemas significativos, ya que el espacio
interno de la tienda es muy estrecho para el cliente resultando incomodo al
momento de transitar, sumandole ademas que la ubicacion de los productos no
es tan adecuada al momento de escoger debido a una falta de reposicién en el

momento oportuno.

Tabla 18

Andlisis descriptivo de la dimension estrategia de promocion

Clientes Porcentajes
Malo 132 34,3
Regular 205 53,2
Bueno 48 12,5
Total 385 100,0

Figura 6
Andlisis descriptivo de la dimensién estrategia de promocion
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Interpretacion
La figura 6 se observa que 205 clientes encuestados que simbolizan el

53,25% valoran a la dimension estrategia de promociéon en un nivel regular,
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132 clientes encuestados que simbolizan el 34,29% lo valoran en un nivel malo
y 48 clientes encuestados que simbolizan el 12,47% lo valoran en un nivel
bueno. Esto evidencia que existe problemas muy significativos, ya que la
tienda presenta muy poca publicidad tanto fisica como virtual, haciendo que el
cliente tenga por desapercibido los acontecimientos que realiza la tienda,
sumandole que esa poca publicidad no es tan atractiva.

Resultados descriptivos de las dimensiones de la fidelizacion del cliente

Tabla 19

Andlisis descriptivo de la dimension informacién del cliente

Clientes Porcentajes
Malo 74 19,2
Regular 285 74,0
Bueno 26 6,8
Total 385 100,0

Figura 7

Analisis descriptivo de la dimension informacién del cliente
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Interpretacion

La figura 7 se observa que 285 clientes encuestados que simbolizan el
74,03% valoran a la dimensién informacion del cliente en un nivel regular, 74
clientes encuestados que simbolizan el 19,22% lo valoran en un nivel malo y
26 clientes encuestados que simbolizan el 6,75% lo valoran en un nivel bueno.
Esto evidencia que existe un problema, en el cual no poseen una base de
datos que mantenga actualizado e informado al personal de la tienda sobre los

productos que frecuentemente compran los clientes.
Tabla 20

Andlisis descriptivo de la dimension marketing interno

Clientes Porcentajes
Malo 76 19,7
Regular 249 64,7
Bueno 60 15,6
Total 385 100,0

Figura 8

Analisis descriptivo de la dimension marketing interno
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Interpretacion

La figura 8 se observa que 249 clientes encuestados que simbolizan el
64,68% valoran a la dimension marketing interno en un nivel regular, 76
clientes encuestados que simbolizan el 19,74% lo valoran en un nivel malo y
60 clientes encuestados que simbolizan el 15,58% lo valoran en un nivel
bueno. Esto evidencia que existe un problema, en el cual no hay una
informacion que sea de interés acerca de un producto en particular al momento
de cerrar la compra para un posible retorno, ademas la atencién del personal
no llega cubrir las expectativas que realmente el cliente espera debido a la
motivacion con la que hacen sus labores diariamente.

Tabla 21

Andlisis descriptivo de la dimensién comunicacion

Clientes Porcentajes
Malo 69 17,9
Regular 275 71,4
Bueno 41 10,6
Total 385 100,0

Figura 9

Analisis descriptivo de la dimensién comunicacion
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Interpretacion
La figura 9 se observa que 275 clientes encuestados que simbolizan el
71,43% valoran a la dimensién comunicacién en un nivel regular, 69 clientes
encuestados que simbolizan el 17,92% lo valoran en un nivel malo y 41
clientes encuestados que simbolizan el 10,65% lo valoran en un nivel bueno.
Esto evidencia que el personal de la tienda no presenta un dialogo continuo

con el cliente que logre establecer una relacion adecuada.
Tabla 22

Andlisis descriptivo de la dimension experiencia del cliente

Clientes Porcentajes
Malo 78 20,3
Regular 269 69,9
Bueno 38 9,9
Total 385 100,0

Figura 10

Analisis descriptivo de la dimension experiencia del cliente
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Interpretacion
La figura 10 se observa que 269 clientes encuestados que simbolizan el

69,87% valoran a la dimension experiencia del cliente en un nivel regular, 78
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clientes encuestados que simbolizan el 20,26% lo valoran en un nivel malo y
38 clientes encuestados que simbolizan el 9,87% lo valoran en un nivel bueno.
Esto evidencia que existe un problema, en el cual el personal de la tienda no
proyecta confianza y ademas no brinda una atencion exclusiva acorde al
cliente que muy a menudo compra en la tienda a comparacion de los que
vienen por primera vez, de modo que la experiencia vivida en la tienda.
Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 23
Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre el marketing mix y la

fidelizacién del cliente

Fidelizacion del cliente

Marketing Total
_ Malo Regular Bueno
mix
fi % fi % fi % fi %

Malo 28 73% 35 9.1% 2 05% 65 16.9%
Regular 33 8.6% 194 504% 11 2.9% 238 61.8%
Bueno 6 1.6% 52 135% 24 6.2% 82 21.3%
Total 67 17.4% 281 73.0% 37 9.6% 385 100.0%
Figura 11

Andlisis descriptivo de los resultados de la relacién entre el marketing mix y la

fidelizacién del cliente
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Interpretacion

En la figura 11 se evidencia los resultados descriptivos en base a la
relacion de los puntajes entre la variable marketing mix y la variable fidelizacion
del cliente. Se puede observar que el 7,3% de los clientes encuestados
consideran que el nivel de relacion es malo, el 50,4% de los clientes
encuestados consideran que el nivel de relacion es regular, en tanto el 6,2% de
los clientes encuestados consideran que el nivel de relacion es bueno, esto
evidencia que existe relacion positiva y directa entre la variable marketing mix y
la variable fidelizacion del cliente, estos andlisis se verifican a través de la
correspondiente prueba de hipotesis, en la cual los resultados son puestos en
evidencia para sacar una correcta deduccion.
Prueba de la normalidad para la variable de estudio
Ho: La variable fidelizacion del cliente presenta una distribucion normal.

Ha: La variable fidelizacion del cliente difiere una distribucion normal.
Tabla 24

Resultado de prueba de normalidad de la fidelizacién del cliente

fidelizacion del cliente

N 385

Media 95,0130
Parametros normales® ® o

Desviacion estandar 16,15654

_ _ _ Absoluto ,200

Maximas diferencias N

Positivo ,200
extremas .

Negativo -,128
Estadistico de prueba ,200
Sig. asintética(bilateral) ,000¢

Nota: a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.
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Interpretacion
En la tabla 24 se evidencia los resultados de la prueba de normalidad de
Kolmogorov — Smirnov de acuerdo con Arriaza, et al. (2008), en el que se
observa que la distribucién de los puntajes no se aproxima a una distribucion
normal en la variable fidelizacion del cliente, dado que el valor de Sig. = 0,000
y es menor a 0,05, por lo que amerita rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipotesis alterna. De modo que la distribucion de la variable fidelizacion del
cliente difiere de una distribuciébn normal. Asimismo, para la prueba de
hipotesis se aplicd el coeficiente de correlacion no paramétrico Rho de
Spearman.
Procedimientos correlacionales
Contraste de la hipotesis general
Ho: No existe relacion entre el marketing mix con la fidelizacién de los clientes
de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.
Ha: Existe relacidon entre el marketing mix con la fidelizacion de los clientes de
la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.
Nivel de confianza: 95% (a= 0,05)
Regla de decisiéon:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Sig. < 0.05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)
Tabla 25

Resultado de correlacion entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente

fidelizacion del cliente

Coeficiente de correlacion ,502"
Rhod Marketi . .
ode arketing Sig. (bilateral) ,000
Spearman mix
N 385

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacidn

En la tabla 25 se evidencia los resultados de la relacion que existe entre
la variable marketing mix y la variable fidelizacién del cliente, en ella se
observa que el valor de significancia es 0.000 menor al 0.05, razén por la cual
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna; es decir, el
marketing mix se relaciona con la fidelizacion del cliente considerado por los
clientes de la tienda Mass, siendo esta una correlacion positiva moderada
(rh0=0.502), es decir, a medida que mejore el marketing mix, mejorara la

fidelizacion del cliente.
Figura 12

Gréfico de dispersion de la variable marketing mix y la fidelizacion del cliente
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Interpretaciéon
En la figura 12 se puede comprobar los resultados del grafico de
dispersion entre la variable marketing mix y la variable fidelizacién del cliente,

en el que se observa la existencia de una relacion positiva y directa entre el
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marketing mix y la fidelizacion del cliente. De modo que a mayor incremento en
los puntajes del marketing mix, mayor sera el incremento de los puntajes de la
fidelizacion del cliente.
Contrastacion de hipo6tesis especificas
Contrastacion de hipoétesis especifica 1
Ho: No existe relacion entre la estrategia de producto con la fidelizacion de los
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.
Ha: Existe relacion entre la estrategia de producto con la fidelizacién de los
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.
Nivel de confianza: 95% (a= 0,05)
Regla de decision:  Sig. 2 0.05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Tabla 26

Resultado de correlacién entre la estrategia de producto y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

_ Coeficiente de correlacion ,508™
Rho de Estrategia de
Sig. (bilateral) ,000
Spearman producto
N 385

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 26 se evidencia los resultados de la relacion entre la variable
estrategia de producto y la variable fidelizacion del cliente, en ella se observa
gue el valor de significancia es 0.000 menor al 0.05, razén por la cual se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna; es decir, la dimension
estrategia de producto se relaciona con la fidelizacion del cliente considerado

por los clientes de la tienda Mass, siendo esta una correlacién positiva
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moderada (rho=0.508), es decir a medida que mejore la estrategia de producto
mejorard la fidelizacion del cliente.
Contrastacion de hipoétesis especifica 2
Ho: No existe relacion entre la estrategia de precio con la fidelizacion de los
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.
Ha: Existe relacion entre la estrategia de precio con la fidelizacion de los
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.
Nivel de confianza: 95% (a= 0,05)
Regla de decision:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Tabla 27

Resultado de correlacion entre la estrategia de precio y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Coeficiente de

Rho de Estrategia de  correlacion 443"
Spearman  precio Sig. (bilateral) ,000
N 385

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 27 se evidencia los resultados de la relacion entre la
estrategia de precio y la fidelizacion del cliente, en ella se observa que el valor
de significancia es 0.000 menor al 0.05, razén por la cual se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna; es decir, la estrategia de precio
se relaciona con la fidelizacién del cliente considerado por los clientes de la
tienda Mass, siendo esta una correlacion positiva moderada (rho=0.443), es
decir a medida que la estrategia de precio mejore, la fidelizacion del cliente

mejorara.
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Contrastacion de hipétesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la estrategia de plaza con la fidelizacién de los
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.

Ha: Existe relacion entre la estrategia de plaza con la fidelizacion de los
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.

Nivel de confianza: 95% (a= 0,05)

Regla de decision:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Sig. < 0.05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)
Tabla 28

Resultado de correlacion entre la estrategia de plaza y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Coeficiente de correlacion ,505"
Rho de Estrategia de

Sig. (bilateral) ,000
Spearman plaza

N 385

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 28 se evidencia los resultados de la relacion entre la
estrategia de plaza y la fidelizacion del cliente, en ella se observa que el valor
de significancia es 0.000 menor al 0.05, razén por la cual se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alterna; es decir, la estrategia de plaza
se relaciona con la fidelizacién del cliente estimado por los clientes de la tienda
Mass, siendo esta una correlacién positiva moderada (rho=0.505), es decir a
medida que mejore la estrategia de plaza, mejorard la fidelizacion del cliente.

Contrastacion de hipotesis especifica 4
Ho: No existe relacion entre la estrategia de promocién con la fidelizacién de

los clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.
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Ha: Existe relacion entre la estrategia de promocién con la fidelizacién de los
clientes de la tienda Mass - Villa El Salvador 2020.

Nivel de confianza: 95% (a= 0,05)

Regla de decision:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Sig. < 0.05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)
Tabla 29

Resultado de correlacion entre la estrategia de promocion y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Coeficiente de correlacion 223"
Rho de Estrategia de ) _
. Sig. (bilateral) ,000
Spearman promocion
N 385

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

Interpretacion

En la tabla 29 se evidencia los resultados de la relacion entre la
estrategia de promocion y la fidelizacion del cliente, en ella se observa que el
valor de significancia es 0.000 menor al 0.05, razon por la cual se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alterna; es decir, la estrategia de
promocién se relaciona con la fidelizacion del cliente considerado por los
clientes de la tienda Mass, siendo esta una correlacion positiva débil
(rho=0.223), es decir, a medida que mejore la estrategia de promocién, la

fidelizacion del cliente mejorara.
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5.1. Discusiones

El actual trabajo de investigacion se enfoc6 en el estudio de las
variables marketing mix y fidelizacion del cliente para hallar una relacién
consistente entre ellas, asimismo se hallaron falencias con respecto a cada
una de ellas, en la tienda Mass en Villa El Salvador.

Asimismo en cuanto a la obtencién de datos se emplearon herramientas
gue pasaron por medio de criterios de autentificacién y validez, evidenciando
un alto nivel de confiabilidad en los datos finales, de modo que el instrumento
empleado para la variable marketing mix dio como resultado un alfa de
Cronbach que asciende a 0,964, por otro lado el instrumento empleado para la
variable fidelizacion del cliente arrojo un resultado de alfa de Cronbach que
asciende a 0,951, lo que muestra que ambos instrumentos son mayores al
0,75, demostrando de esta manera que son sumamente veridicos para la
recaudacion de datos de la muestra estipulada, permitiendo de tal forma
proseguir con el trabajo de investigacion.

Conforme a los resultados obtenidos en la verificacion de la hipotesis
general a través del coeficiente de correlacibn Rho de Spearman, existe una
correlacién positiva moderada (rho = 0.502) entre el marketing mix y la
fidelizacion del cliente, estos resultados contrasta con los obtenido por
Palacios (2017) en su tesis: “Marketing mix y fidelizacién del cliente en el
supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017, en el cual la variable
marketing mix y la variable fidelizacion del cliente muestran una correlacion
moderada (rho = 0.691) mediante el coeficiente Rho de Spearman. Se puede
constatar que a pesar del tamafio, ya sea una tienda minorista comercial o un

supermercado mayorista del sector retail, las falencias que surgen en el
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marketing mix estan asociados directamente con el nivel de fidelizacion del
cliente, es por eso que es primordial tener un planteamiento critico para poder
enlazar las 4 estrategias del marketing mix en la que cada una de ellas
responda de manera oportuna y eficaz ante las necesidades del cliente,
asimismo dicho planteamiento debe iniciar en un profundo y amplio
discernimiento en la conducta del cliente al momento de realizar la compra y
de esa manera conseguir unos resultados que sean beneficiosos tanto en la
confianza como en la rentabilidad de la misma.

Conforme a los datos finales conseguidos en la verificacion de la
hipétesis estrategia de producto a través del estadistico de correlacion Rho de
Spearman, existe una correlacion positiva moderada (rho = 0.508) entre la
estrategia de producto y la fidelizacion del cliente, estos resultados contrasta
con los obtenidos por Palacios (2017) en su tesis: “Marketing mix y fidelizacion
del cliente en el supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017”, con
respecto a la dimension estrategia de producto y la fidelizacién del cliente
muestran una correlacion moderada (rho = 0.684) mediante el coeficiente Rho
de Spearman. Se puede indicar que el producto es un punto clave en el sector
retail tanto mayorista como minorista en el que radica sus atributos,
determinaciones y caracteristicas que logra generar frecuentemente una mayor
exigencia en la demanda del cliente hoy en dia, asimismo la problematica con
relacion al producto en ambos casos es regular, pero de igual forma amerita
tomar en cuenta lo dicho anteriormente para seguir mejorando e innovando en
nuevas formas de afadirle valor al producto y obtener la satisfaccién por parte

del cliente.
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Conforme a los datos finales conseguidos en la verificacion de la
hipotesis estrategia de precio a través del estadistico de correlacion Rho de
Spearman, existe una correlacion positiva moderada (rho = 0.443) entre la
estrategia de precio y la fidelizacién del cliente, estos resultados contrasta con
los obtenidos por Palacios (2017) en su tesis: “Marketing mix y fidelizacién del
cliente en el supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017”, en la cual la
estrategia de precio y la fidelizacién del cliente muestran una correlacion
moderada (rho = 0.683) mediante el coeficiente Rho de Spearman. Se puede
indicar que el precio en ambos casos suele ser el punto fijo en la decision de la
compra como también en las expectativas del cliente ya sean positivas o
negativas, todo eso juega un papel muy importante, ya que la sensibilidad en el
precio actualmente es muy percibido frente a la competencia dentro del sector
comercial, de modo que los precios asignados en cada producto deben estar al
alcance del cliente accediendo asi a descuentos Unicos y beneficiosos,
asimismo las ofertas suelen ser atractivas siempre y cuando conecte
psicologicamente con la mente del consumidor mediante el valor afiadido del
producto.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de la hipotesis
estrategia de plaza a través del estadistico de correlacion Rho de Spearman,
existe una correlacion positiva moderada (rho = 0.505) entre la estrategia de
plaza y la fidelizacién del cliente, estos resultados contrastan con los obtenidos
por Villavicencio (2018) en su tesis: “El marketing mix y la fidelizacion del
cliente en el centro comercial Multiplaza Préceres, San Juan de Lurigancho,
2018”, en la cual la estrategia de plaza y la fidelizacion del cliente muestran

una correlacion positiva moderada (rho = 0.507) mediante el coeficiente Rho
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de Spearman. Se puede indicar que la plaza llega a ser el enlace primordial
para hacer llegar el producto a las manos del cliente de forma directa, en el
cual los canales de distribucion, la infraestructura interna y la transmision de
informacion, suelen ser factores que son percibidos por el cliente al momento
del desarrollo de la compra, asimismo la problematica planteada en ambos
casos es regular, en el que amerita un planteamiento adecuado para mejorar
ciertos puntos en la gestion de la distribucién como el espacio interno para una
correcta circulacion de los clientes dentro del establecimiento y una adecuada
informacion de interés, logrando un efecto positivo para un posible retorno a la
misma .

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de la hipotesis
estrategia de promocién a través del estadistico de correlacion Rho de
Spearman, existe una correlacion positiva débil (rho = 0.223) entre la
estrategia de promocion y la fidelizacion del cliente, estos resultados
contrastan con los obtenidos por Villavicencio (2018) en su tesis: “El marketing
mix y la fidelizacion del cliente en el centro comercial Multiplaza Proceres, San
Juan de Lurigancho, 2018”, en la cual la estrategia de promocion y la
fidelizaciéon del cliente muestran una correlacion positiva baja (rho = 0.277)
mediante el coeficiente Rho de Spearman. Se puede indicar que las acciones
con respecto a la promocion suelen ser constructos muy influyentes en la
opinidn y decision del cliente al momento de la compra ya que en ambos casos
no llega ser de manera Optima y se necesita dar una mejora, de manera que a
través de la publicidad tanto fisico como virtual logre estimular la demanda en

el publico objetivo, asimismo el dialogo continuo con el cliente marca una



5.2.

118

diferencia en su comportamiento de compra y genera una cierta confianza que
a futuro llegue a una adecuada fidelizacion.

Los resultados conseguidos llegaron a ser positivos evidencidndose asi
la relacion entre las variables de estudio. De tal manera se hall6 entre los
primeros pilares del marketing mix como el precio, la plaza y el producto, el
cual presentan una relacion positiva moderada dentro del proceso de la
variable fidelizacién del cliente. En cambio, en la dltima estrategia que es la
promocion se evidencio una correlacién positiva débil con la fidelizacién del
cliente, debido a ciertos factores criticos que ameritan reforzar la mayor
capacidad productiva en base a la publicidad.

Para la continuidad del trabajo de investigacion se recomienda realizar
investigaciones que sean causales — explicativas en el que vallan mas alla de
una comprension simple, haciendo un analisis de mayor profundidad logrando
determinar los efectos significativos de la variable marketing mix sobre la
variable fidelizacion del cliente, no solo dentro del sector retail sino en todos los
sectores ya que el marketing en general comienza por una necesidad del
cliente, de manera que en el desarrollo de investigaciones futuras se pueda
realizar con muestras mas grandes y con instrumentos estandarizados para
una medicion mas focalizada en el problema que se presente.

Conclusiones

Primero. Existe correlacion positiva moderada (rho = 0.502) conforme a
las variables marketing mix y la fidelizacion del cliente que frecuenta la tienda
Mass en el distrito de Villa El Salvador, con un nivel de significancia de Sig. =

0,000. Se determina, que los clientes consideran que una mejor aplicacion de
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las cuatro estrategias del marketing mix logrard mejorar e incrementar su
fidelizacion con la tienda Mass.

Segundo. Existe correlacion positiva moderada (rho = 0.508) entre la
estrategia de producto y la fidelizaciéon del cliente de la tienda Mass en Villa El
Salvador, con un nivel de significancia de Sig. = 0,000. Se determina, que los
clientes consideran que una mejor aplicacion de la estrategia de producto tales
como el valor agregado, lograra mejorar e incrementar su fidelizacion con la
tienda Mass.

Tercero. Existe correlacion positiva moderada (rho = 0.443) entre la
estrategia de precio y la fidelizacion del cliente de la tienda Mass en Villa El
Salvador, con un nivel de significancia de Sig. = 0,000. Se determina, que los
clientes consideran que una mejor aplicacion de la estrategia de precio tales
como el valor percibido y el acceso adecuado a las ofertas, lograran mejorar e
incrementar su fidelizacion con la tienda Mass.

Cuarto. Existe correlacion positiva moderada (rho = 0.505) entre la
estrategia de plaza y la fidelizacion del cliente de la tienda Mass en Villa El
Salvador, con un nivel de significancia de Sig. = 0,000. Se determina, que los
clientes consideran que una mejor aplicacion de la estrategia de plaza tales
como la gestion de existencias y el espacio interno adecuado, lograran mejorar
e incrementar su fidelizacion con la tienda Mass.

Quinto. Existe correlacion positiva débil (rho = 0.223) entre la estrategia
de promocion y la fidelizacion del cliente de la tienda Mass en Villa El Salvador,
con un nivel de significancia de Sig. = 0,000. Se determina, que los clientes
consideran no tener mayor interés si se logra o0 no una mejor aplicaciéon de la

estrategia de promocion, haciendo que su fidelizacion sea normal.
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5.3 Recomendaciones

Conforme al objetivo general, se sugiere al jefe de tienda Mass reformar
las directrices en como gestiona las cuatro estrategias basadas en las
necesidades del cliente mediante un plan de mejora de marketing mix, con el
propésito de establecer acciones que permitan mejorar el dialogo continuo con
el consumidor en el proceso de compra, dado que se ha comprobado el
vinculo existente conforme al marketing mix y la fidelizaciéon del cliente. Las
actividades son:

- Desarrollar un analisis FODA para establecer un panorama claro y
preciso de la situacion actual en la que se encuentra la tienda tanto a
nivel interno como externo.

- Desarrollar adecuadamente una investigacion de mercado para
determinar las particularidades que poseen los clientes tanto en el
aspecto demogréfico, psicografico y conductual durante el desarrollo de
la compra.

- Desarrollar un mapa de empatia para conocer al cliente de manera
especifica por medio de un analisis asociado con los sentimientos de la
personay como relacionarse con ellos.

- Implementar un sistema CRM para visualizar los movimientos de compra
para poder identificar las preferencias de los clientes anticipadamente.

Conforme al primer objetivo especifico, se sugiere en base a la
dimension estrategia de producto, la tienda debe establecer un plan de accién
de valor afiadido del producto, logrando que los clientes tengan mayores
expectativas en adquirir con mas frecuencia los productos. Las actividades

son:
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Implementar una interaccion con el cliente para el desarrollo y
personalizacién de los productos de manera que faciliten a la tienda el
conocimiento de sus preferencias, gustos y deseos.

Realizar una mejora en la calidad de los productos especialmente en
productos de consumo diario como lo son el huevo y el pollo ya que
mayormente este Ultimo lo venden congelado y las familias en Villa El
Salvador los prefiere frescos.

Educar al consumidor sobre los beneficios de los productos que han sido
seleccionados especialmente para satisfacer sus necesidades en el cual
el cliente haga una comparacion entre costo y beneficio.

Respecto al segundo objetivo especifico, se sugiere en base a la

dimension estrategia de precio, la tienda debe establecer un plan de accion de

valor percibido en base a los precios, logrando influir en la mente del cliente

bajo un enfoque psicologico y accediendo a la variedad de ofertas que son

propuestas por la tienda Mass. Las actividades son:

Desarrollar estrategias diferenciadoras mayormente en las ofertas para
darle mayor subjetividad de modo que al momento de la verdad el cliente
decida acorde a su preferencia la cual sea la mas conveniente.

Establecer la fijacion de precios de acuerdo con fechas festivas que se
realizan en el afio, en la cual varien de forma sinérgica con los
descuentos que mayormente se efectda con la tarjeta oh, de manera que
el acceso sea mas atractivo y beneficioso para el cliente.

Incorporar la tienda Mass a los dias de descuentos digitales masivos
tales como Black Friday, Cyber Days, en la cual atraiga nuevos

consumidores logrando una competitividad de precios.
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Conforme al tercer objetivo especifico, se recomienda que para la

dimension estrategia de plaza, la tienda debe establecer un plan de accién de

distribucién del canal, logrando que el cliente sienta la facilidad de poder ubicar

los productos considerando ademas una circulacion adecuada dentro de la

tienda. Las actividades son:

Optimizar la gestion de existencias de los productos para un adecuado
desarrollo interno en la tienda que permita abastecer con un stock ante la
demanda del cliente, que a veces se acaban 0 no son encontrados en las
gondolas.

Innovar la infraestructura interna de la tienda en el cual la organizacion de
las gondolas, los estantes y el punto de venta mantengan un espacio
adecuado al momento de ingresar los clientes, permitiendo asi una
circulacién no tan estrecha en el proceso de la compra.

Desarrollar un servicio post venta personalizado en la entrega del
producto a domicilio especificamente a clientes exclusivos que frecuentan
la tienda y efectian la compra, permitiendo incrementar el sentido de
pertenencia en el que sientan que se les considera como algo valioso al
estar pendiente de ellos.

Conforme al cuarto objetivo especifico, se recomienda que para la

dimension estrategia de promocién, la tienda debe establecer un plan de

accion de publicidad estratégica, logrando un posicionamiento en la mente del

consumidor a través de las redes sociales y la comunicacién que se desarrolla

en el proceso de compra. Las actividades son:

Establecer estrategias de difusion en los alrededores de la tienda como

también en las redes sociales, de manera que llegue a dar un alto
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Impacto en sus preferencias y termine incentivando la demanda del
cliente.

Establecer relaciones publicas constantes en el punto de venta, haciendo
uso del dialogo continuo con el propésito de mantener o recuperar el
grado de aceptacion y confianza de los clientes que frecuentan la tienda,
asimismo obtener un sentido de pertenencia frente a los mercados y
bodegas tradicionales.

Establecer incentivos, tales como el desarrollo de una tarjeta Mass que
permita recompensar al cliente por sus compras devolviéndoles parte de

su dinero en puntos para un proximo retorno a la tienda.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia

Marketing mix y la fidelizacion de los clientes de la tienda Mass, Villa El Salvador — 2020

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general:
¢, Qué relacion existe
entre el Marketing
mix y la fidelizacion
de los clientes de la
tienda Mass - Villa
El Salvador 2020?
Problemas
especificos:

¢, Qué relacion existe
entre la estrategia
de producto y la
fidelizacion de los
clientes de la tienda
Mass - Villa EIl
Salvador 20207

¢, Qué relaciéon existe
entre la estrategia

de precio y la

Objetivo general:

Determinar la
relacion entre el
marketing mix y la

fidelizacion de los

clientes de la tienda
Mass - Vila El
Salvador 2020.
Objetivos
especificos:
-Determinar la
relacion entre la
estrategia de
producto y la

fidelizacion de los
clientes de la tienda
Villa El
Salvador 2020.

- Determinar Ila

Mass -

Hipoétesis general:
Existe relacion entre
el marketing mix y la
fidelizacion de los
clientes de la tienda
Mass - Villa El
Salvador 2020.
Hipotesis
especificas:

Existe relacion entre
la estrategia  de
producto con la
fidelizacion de los
clientes de la tienda
Mass - Villa El
Salvador 2020.

Existe relacion entre
la estrategia de precio

con la fidelizacion de

Variable 1: Marketing mix

_ _ _ Escala de _
Dimensiones Indicadores o Niveles y rangos
medicion
Marca
_ L Bueno: [38 — 60}
Estrategia de Diseno
_ Regular: [28-38}
Producto Etiquetado
Malo: [12 — 28}
Cartera de producto
Costo Bueno: [29 — 45}
1. Nunca

Estrategia de

Precio

Valor Percibido

Competencia

Estrategia de

Plaza

Estructura del canal
Disefio del canal

Gestion del canal

Estrategia de

Promocién

Publicidad
Promocién de ventas

Relaciones Publicas

2. Casi nunca
3. Aveces
4. Casi siempre

5. Siempre

Regular: [21-29}
Malo: [9 — 21}

Bueno: [30 — 45}
Regular: [21-30}
Malo: [9 — 21}

Bueno: [22 — 40}
Regular: [16-22}
Malo: [8 — 16}




fidelizacion de los
clientes de la tienda
Mass - Villa El
Salvador 20207

¢, Qué relacion existe
entre la estrategia
de plaza y la
fidelizacion de los
clientes de la tienda
Mass - Vila EIl
Salvador 20207

¢, Qué relacion existe
entre la estrategia
de promocién y la
fidelizacion de los
clientes de la tienda
Mass - Villa EIl

Salvador 20207

relacion entre la
estrategia de precio
y la fidelizacion de
los clientes de la
tienda Mass - Villa
El Salvador 2020.

- Determinar la
relacion entre la
estrategia de plaza
y la fidelizacion de
los clientes de la
tienda Mass - Villa
El Salvador 2020.

- Determinar la
relacion entre la
estrategia de
promocién y la
fidelizacion de los
clientes de la tienda
Mass - Vila El

Salvador 2020.

los clientes de la
tienda Mass - Villa El
Salvador 2020.

Existe relacion entre
la estrategia de plaza
con la fidelizacion de
los clientes de la
tienda Mass - Villa El
Salvador 2020.

Existe relacién entre
la estrategia  de
promociébn con la
fidelizacion de los
clientes de la tienda
Mass - Villa El
Salvador 2020.

Variable 2: Fidelizacién del cliente

, ) _ Escala de _
Dimensiones Indicadores L Niveles y rangos
medicion

-CRM

- Carterizacion Bueno: [31 — 55}
Informacion y .

- Gestion de clientes Regular: [24-31}
del cliente

clave Malo: [14 — 24}

- Alertas y alarmas

. - Motivacion del personal Bueno: [28 — 45}

Marketing . _ . 1. Nunca

- Orientacion al cliente Regular: [21-28}
Interno 2. Casi nunca

- Empowerment

Comunicacion

- Dialogo continuo

- Proposicion de valor

- Generadores de lealtad

Experiencia

del cliente

- Momento de la verdad

- Emociones

- Marketing experiencial

3. Aveces
4. Casi siempre

5. Siempre

Malo: [12 — 21}

Bueno: [24 — 40}
Regular: [18-24}
Malo: [11 — 18}

Bueno: [25 - 40}
Regular: [19-25}
Malo: [8 — 19}




Nivel - disefio de Poblacion y o _ o -
_ o Técnicas e instrumentos Estadistica a utilizar
investigacion muestra
Tipo: Poblacién: Variable 1: Marketing mix Estadisticos descriptivos:
Descriptiva Clientes de la tienda | Técnicas: La Encuesta - Tabla de frecuencia

correlacional
Disefio:

No experimental
Enfoque:

Cuantitativo.

Mass en el distrito
de Villa el salvador
Tipo de muestreo:
No  probabilistico,
por conveniencia
Tamafio de
muestra:

385 clientes de la
tienda Mass en el
distrito de Villa El

salvador

Instrumentos: Cuestionario de
Marketing mix

Variable 2: Fidelizacion del cliente
Técnicas: La Encuesta
Instrumentos: Cuestionario de

Fidelizacion del cliente

- Tabla de contingencia
- Gréfico de barras
Medidas de dispersion:
Desviacion Estandar
Estadisticos inferenciales

- Rho de Spearman




Anexo 2: Instrumentos de recoleccidn de datos
Cuestionario de marketing mix

Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite
hacer una descripcion de como percibes el marketing mix. Para ello debes responder con la
mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a continuacion, de acuerdo
a como pienses 0 actues. Tu colaboracion ser4d muy apreciada y contribuird a una mejor

comprension de la vida laboral.

1. Nunca 2. Casi Nunca 3. Aveces 4. Casi Siempre 5. Siempre

Puntajes
112 |3|4]|5

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

1 | La marca del producto influye en su compra 112|3|4]5
Considera que las marcas que brinda la tienda son de su

2 1(2|3|4]|5
agrado

3 | Se siente identificado con la marca del producto que compra 112|3|4]|5

4 | El disefio del producto es atractivo a la vista 1123|415

5 | Los disefios de los productos son faciles de identificar 1123|415

6 | El disefio del producto satisface en gran parte sus hecesidades | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

7 | El etiquetado del producto informa todas sus caracteristicas 1|12 |3|4]|5
Considera que las etiquetas de cada producto son los

8 1(2|3|4]|5

adecuados

9 | Los precios de los productos estan detallados enlosanaqueles | 1 | 2 | 3|4 | 5

10 | Existe un mayor surtido de productos en la tienda 112|3|4]|5
Satisface sus necesidades la linea de productos que muestra la

11 | 1123|465
tienda

Marca una diferencia la variedad de productos de la tienda con
12 _ 1123|465
la competencia

ESTRATEGIA DE PRECIO

13 | Los precios de los productos en la tienda son atractivos

14 | Los precios de los productos son los mas adecuados

15 | Los precios permanecen fijos por un determinado periodo

16 | Los precios bajos que muestra la tienda influyen en su compra

17 | Los precios estan acordes al mercado local

Rl R P R R R
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18 | Cada producto nuevo tiene un precio diferente




19 | La tienda ofrece precios méas bajos que sus competidores
20 | Son accesibles los precios en base a su nivel econémico
Considera que los precios marcan un punto decisivo en la
21 compra
ESTRATEGIA DE PLAZA
Considera que la infraestructura es apropiada para el facil
22 acceso a los productos
Los productos se encuentran correctamente posicionados para
23 su fécil alcance
24 | Es considerado acogedor y comodo la tienda
25 | La tienda esta adecuadamente localizada
26 | La ubicacion del punto de venta de la tienda es la correcta
La ubicacion de la tienda esta ubicada en lugar estratégico y
27 céntrico
Considera que el proceso de recepcion y entrega del producto
28 es adecuado
29 | Es rapido el registro y ejecucion de la compra
Existe una adecuada ubicacion de productos en estantes,
30 vitrinas o exhibidores, para la rapidez al momento de escoger
ESTRATEGIA DE PROMOCION
31 | La publicidad realizada por las redes sociales inspira a comprar
32 | Presenta carteles de publicidad en la tienda y alrededores
Las promociones de los productos son atractivas y esta en
33 constante innovacion
La tienda ofrece constantes promociones como cupones,
3 sorteos o demostraciones
Las promaociones de la tienda en gran parte le ayudan a
3 adquirir mas productos con un precio accesible
36 | El dialogo del personal de la tienda es adecuado
37 | El personal de la tienda le brinda informacién de interés
a8 Considera que la tienda interactiia mediante el uso de las redes

sociales




Cuestionario de fidelizacion del cliente
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite
hacer una descripcibn de cémo percibes la fidelizaciébn del cliente. Para ello debes
responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a
continuacion, de acuerdo como pienses 0 actles. Tu colaboracion serd muy apreciada y

contribuird a una mejor comprension de la vida laboral.

1. Nunca 2. Casi Nunca 3. Aveces 4. Casi Siempre 5. Siempre

Puntajes
112 (3|4/|5

INFORMACION DEL CLIENTE

Las peticiones o reclamos que hace usted son atendido de

inmediato

La atencién del personal de la tienda llega a satisfacer sus

necesidades

El personal de la tienda presenta una atencion personalizada

con usted

Ofrecen nuevos productos en relacion con sus necesidades 1/12|3|4]|5

Realizan campafias de venta en relacidon con sus necesidades 1/2|3|4]|5

Percibe usted que el personal de la tienda valora su esfuerzo

al comprar en ella

La tienda ofrece servicios adicionales muy aparte de realizar la

7 112|34]5
compra

8 | Latienda presenta precios estables garantizados 1/2|3|4]|5
Se encuentra satisfecho con el servicio que brinda el personal

9 _ 1(2(3|4]|5
de la tienda

10 | Los productos que ofrece la tienda satisfacen sus necesidades | 1 | 2 | 3 | 4| 5

La atencién brindada por el personal de la tienda es la
11 112|3|4]5
adecuada

MARKETING INTERNO

12 | El servicio brindado por el personal le motiva volvera latienda |1 |2 | 3|4 | 5

13 | Es adecuada la actitud del personal hacia usted 1/12|3|4|5

Transmite confianza el personal de la tienda al momento de
14 112|3|4]5
aclarar una duda




15

Existe disponibilidad del personal de la tienda en el momento

gue requiere atencion

16

Hay una explicacién adecuada de las caracteristicas bésicas
del producto por parte del personal de la tienda

17

El personal de la tienda cumple con la atencion requerida

18

Solucionan de manera rapida sus quejas y reclamos

19

El personal de la tienda brinda recomendaciones en bienestar
del cliente

20

El personal de la tienda presenta acciones de amabilidad,
paciencia e igualdad

COMUNICACION

21

El personal de la tienda esta dispuesto a dialogar con el cliente

22

El personal se comunica con usted de manera continua para

saber mas sus necesidades

23

Las ofertas que plantea la tienda en sus productos son

atractivas

24

Los descuentos que brinda la tienda influyen en su preferencia

25

La tienda ofrece la opcion de elegir los productos al criterio del

cliente

26

La informacién brindada por el personal de la tienda es lo mas

adecuado

27

El personal de la tienda est4 capacitado para brindar una

buena atencion

EXP

ERIENCIA DEL CLIENTE

28

Percibe que el personal de la tienda proyecta una imagen de

confianza hacia usted

29

La imagen que muestra el personal de la tienda es la adecuada

30

Considera que los productos que brinda la tienda son de

necesidad basica

31

La atencién del personal de la tienda es considerada de calidad

32

Le genera satisfaccién una atencién personalizada

33

El personal de la tienda le brinda facilidades para hacer la

compra rapida

34

El personal de la tienda brinda atencién personalizada a

clientes exclusivos




35

Los costos de los productos en la tienda le motivan a realizar la

compra

36

Considera que el personal de la tienda le brinda una buena

experiencia de compra




Anexo 3: Ficha de validacién de los instrumentos.

Validacion del instrumento: MARKETING MIX

Observaciones [precisar si hay suficiencia): §i hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Ma/Lic fing.- Cosio Borda, Ricardo Fernando
DHI: 70386233

Especialidad del validador: Tematico [ x ] Metodologico [ ] Estadistico [ ]
IPertinencia: El itlem cornespends ol conceplo teonce formuleda. i
IRelevancia: Bl il=m es spropisdo pars eepessenter ol components o - =
dimension eapacifica del constncdc e —— =
*Claridad: Ze =rfiende sin dficukad slquna el snunsisde del tem, ea —= - .

concimn, exscho y dirssio

MNota: Buficencis, == dice suficiencis coendo lox itere plentesdos Firma del Experto Informante.
mon suficienies pars medr [a imesaicn

Validacion del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTE
Observaciones [precisar si hay suficiencia): §i hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Ma/Lic fing.- Cosio Borda, Ricardo Fernando
DHI: 70386233

Especialidad del validador: Tematico [ x ] Metodologico [ ] Estadistico [ ]

Pertinencia: El item correspende al conceplo teonoar formuleda. Fal }
IRelevancia: Bl il=m es spropisdo pars eepessenter ol components o N

dimension eapacifica del constncdc —
*laridad: Ze enfiende sin difizukad slquna el enunciado del item, 2a E - A
concimn, exscho y dirssio

MNota: Buficencis, == dice suficiencis coendo lox itere plentesdos Firma del Experto Informante.
mon suficienies pars medr [a imesaicn



Validacion del instrumento: MARKETING MIX
Observaciones [precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA

Opinign de aplicabilidad:
Aplicable [X ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Or. Mg/ Lic. /Ing.: MG. JORGE ALONS0 RAMOS CHANG
DHNI: 40568849

Especialidad del validador: Tematico [ X ] Metodologico [ ] Estadistico [ ]

Pertinencia: El item correspond= &l conceplo fecrice formulado.

Relevancia; B des on spropisdn pars reoesssrder ol componenis o
dimension sapesifics del construcic )
Claridad: 2 srisnds un dficubsd siquns &] ssuncisds del dem, =a ]

comcio, axssls ¥ dieesla

Moda: Sufcmncia, 2= doe suficizcis posndo lox tere plenf=sics Firma del EIPE'-II' Informante.
30 wuiciendea pars medir [ dmenaicn

Validacion del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTE
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Mg/ Lic. /Ing.: MG. JORGE ALONSO RAMOS CHANG
DHI: 409682449

Especialidad del validador:  Tematico [ X ] Metodologico [ ] Estadistica[ ]

Pertinensia: El item correspond= &l conceplo fednico formuleda.

iRelevancia; B dem on spropisdn pars pecesamrder ol somponenis o
dimension sapacifics del construcio 3
Clandad: Zx =rfznde s dficukad siquns =] =suncisds del dem, =2 I

comcian, exscln y direslo

Moda: Sufcencia, 2= doe seficisncis paendo los ferme plenfsdcs Firma del Elp-l!'l'h:l Informante.
mon mufsimren pars medr [a dmenaicn



Validacién del instrumento: MARKETING MIX

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic/Ing.: c..ceat
pni; 40612463

Especialidad del validador: Tematica| ] Metodoldgico [y ] Estadistico [ ]

*Partinencia: El iiem coresponde el concapio iednco foemulada.
*Relevancia: El ilem es apropiado para repressniar &l componernie o
dimensidn especiica del consrucio

3Claridad: 5e entiende =n dificukad alguna &l enundado del item, es

Dr. Luis Marcelo Quispe

concisa, exachy y decio

Firma del Experto Informante.
Nota: Suficenca, se dice suficenoa cuando los items planteados
son suficienies para medir |a dimensidn

Validacién del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTE.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

COpinidén de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ )

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic/Ing.: c..ceat
pni: 40612463

Especialidad del validador: Temédtico| ] Metodolégico [x ) Estadistico [ ]

*Partinencia: El iiem coresponde el concapio iednco foemulada.
*Relevancia: El ilem es apropiado para repressniar &l componernie o
dimensidin espaciica del consirucio

3Claridad: Se enfiende =in dificultad alguna el enundado del iem, s
Ccanciso, exaco y drecio

Dr. Luis Marcelo Quispe

Mota: Suciendia, se dioe suiciencia cuanda los flems plantzadas Firma dal Experto Informante.
son suficienies para medir |a dimensidn
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Anexo 6: Base de datos

Variable 1: Marketing mix
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Variable 2: Fidelizacién del cliente
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Anexo 7: Plan de mejora
Plan de mejora del “Marketing mix para la tienda mass, villa el salvador —
2020”
Presentacion

En el actual plan de mejora de marketing mix se elabord un proceso de
pasos a seguir vinculadas a la aplicacion del marketing mix en base a las
cuatro estrategias planteadas que son el producto, el precio, la plaza y la
promocion. Con la finalidad de reducir las problematicas y deficiencias halladas
en la tienda Mass del distrito de Villa El Salvador.

Estas proposiciones han sido elaboradas con el objetivo de llevar a cabo
acciones disefladas para la implementacion del marketing mix para que se
alineen con los objetivos de la tienda y el apremio de los consumidores, si se
logra llevar a cabo cada fase conforme al plan durante la etapa de compra,
saldran favorecidos ambos lados incrementando asi el reconocimiento.

De igual forma, las tareas recomendadas se encuentran relacionadas a
los pilares de la variable fidelizacion del cliente que estuvieron presentes en la
tesis. Se considero las hipétesis expuestas y fundamentadas de varios autores
para sustentar las recomendaciones evidenciadas en el presente plan.

Para concluir, la implementacion del plan permitira a la tienda Mass,
asociar mas el lazo de confianza con el cliente para conocerlo mas a
profundidad, asi como dar con el conocimiento del desarrollo de su compra
generando concretar al maximo las expectativas del consumidor y de esa
manera obtener la fidelizacién esperada. De modo, si se optimiza el marketing
mix a través de estas actividades, mayores seran las probabilidades de

lograrse una adecuada fidelizacion del cliente.



Justificacion del plan

El presente plan de mejora de marketing mix fue realizado con el
objetivo de plantear pasos a seguir que mejoren el transcurso de la fidelizacion
del cliente en la tienda Mass, en sus factores de informacion del cliente,
marketing interno, comunicacion y experiencia del cliente.

El constante crecimiento en el sector comercial con respecto a las
expectativas, preferencias y gustos del cliente estan cambiando hoy en dia,
volviéndose aun mas exigente, de manera que la percepcién en la mente del
consumidor refleja cierta conveniencia acorde a sus necesidades primordiales.
Es imprescindible que las cadenas minoristas y sus acciones de marketing mix
sean acordes a las necesidades que presenta el cliente si desean seguir
siendo competitivas y estables segun sea el rubro en un escenario con
multiples cambios.

Aspectos generales
Acciones de diagnostico de marketing mix y fidelizacion del cliente

- Desarrollar un andlisis FODA para establecer un panorama claro y preciso
de la situacion actual en la que se encuentra la tienda tanto a nivel interno
como externo.

- Desarrollar adecuadamente una investigacion de mercado para determinar
las particularidades que poseen los clientes tanto en el aspecto
demografico, psicogréafico y conductual durante el desarrollo de la compra.

- Desarrollar un mapa de empatia para conocer al cliente de manera
especifica por medio de un analisis asociado con los sentimientos de la

persona y como relacionarse con ellos.



- Implementar un sistema CRM para visualizar los movimientos de compra y

asi poder identificar las preferencias de los clientes anticipadamente.
Acciones parala mejora de la estrategia de producto

- Implementar una interaccion con el cliente para el desarrollo y
personalizacién de los productos de manera que faciliten a la tienda el
conocimiento de sus preferencias, gustos y deseos.

- Realizar una mejora en la calidad de los productos especialmente en
productos de consumo diario como lo son el huevo y el pollo ya que
mayormente este Ultimo lo venden congelado y las familias en Villa El
Salvador los prefiere frescos.

- Educar al consumidor sobre los beneficios de los productos que han sido
seleccionados especialmente para satisfacer sus necesidades en el cual el
cliente haga una comparacién entre costo y beneficio.

Acciones parala mejora de la estrategia de precio

- Desarrollar estrategias diferenciadoras mayormente en las ofertas para
darle mayor subjetividad de modo que al momento de la verdad el cliente
decida acorde a su preferencia la cual sea la mas conveniente.

- Establecer la fijacion de precios de acuerdo con fechas festivas que se
realizan en el afio, en la cual varien de forma sinérgica con los descuentos
gue mayormente se efectla con la tarjeta oh, de manera que el acceso sea
mas atractivo y beneficioso para el cliente.

- Incorporar la tienda Mass a los dias de descuentos digitales masivos tales
como Black Friday, Cyber Days, en la cual atraiga nuevos consumidores

logrando una competitividad de precios.



Acciones parala mejora de la estrategia de plaza

Optimizar la gestion de existencias de los productos para un adecuado
desarrollo interno en la tienda que permita abastecer con un stock ante la
demanda del cliente, que a veces se acaban o no son encontrados en las
gondolas.

Innovar la infraestructura interna de la tienda en el cual la organizacion de
las gondolas, los estantes y el punto de venta mantengan un espacio
adecuado al momento de ingresar los clientes, permitiendo asi una
circulacion no tan estrecha en el proceso de la compra.

Desarrollar un servicio post venta personalizado en la entrega del producto
a domicilio especificamente a clientes exclusivos que frecuentan la tienda y
efectian la compra, permitiendo incrementar el sentido de pertenencia en
el que sientan que se les considera como algo valioso al estar pendiente

de ellos.

Acciones para incrementar la estrategia de promocion

Establecer publicidad creativa en base a una informacién precisa de los
productos y sus ofertas en los alrededores de la tienda como también en
las redes sociales, de manera que llegue a dar un alto impacto en sus
preferencias y termine incentivando la demanda del cliente.

Establecer relaciones publicas constantes en el punto de venta, haciendo
uso del dialogo continuo con el propésito de mantener o recuperar el grado
de aceptacion y confianza de los clientes que frecuentan la tienda,
asimismo obtener un sentido de pertenencia frente a los mercados y

bodegas tradicionales.



- Establecer incentivos, tales como el desarrollo de una tarjeta Mass que

permita recompensar al cliente por sus compras devolviéndoles parte de

su dinero en puntos para un proximo retorno a la tienda.

Analisis foda de la tienda Mass

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Precios bajos

e Cadena perteneciente a la
marca

¢ Local adecuadamente
ubicado

e Buenarelacién con los
proveedores

Baja intensidad promocional

Poca confianza y didlogo con
el cliente

Falta de innovacion en los
productos

Falta de reingenieria constante

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

¢ Disponibilidad para tomar
mas puntos de venta en
Lima y provincia

¢ Incremento de la poblacion
de nivel socioeconémico B,
CyD

e Mayor penetracion en
cambios digitales

Estabilidad incierta en la
economia peruana para el
2021

Consumo cauteloso

Entrada de nuevos
competidores con menor costo

Inseguridad ciudadana




Plan de actividades de marketing mix

Accion Qué Cémo Con qué Cuando Quién Cuéanto
Examinar la situacion | Encuestas a potenciales | Conocimiento Marzo Encargado del | 2500 soles
actual de la tienda, clientes. Informacion area de

Accion 1 como también la del FODA de la tienda. RR. HH marketing

_ o mercado. Obtener la licencia de un | Tecnologia

Diagnostico Implementar un software CRM (Goldmine)

sistema CRM.
Interactuar para la| Encuesta en base al | Informacion Marzo Encargado del | 200 soles
personalizacion  del | producto ideal que quisiera | Comunicacién area de
producto. tener. RR. HH atencion al
Mejora en la calidad. Manteniendo los productos cliente
Educar al consumidor | frescos especialmente los

Accioén 2: en base al producto. | perecederos.

Informando sobre las

Estrategia de

producto

caracteristicas del producto

que pueden ser mas

beneficiosas que otras.




Estrategias Haciendo que las ofertas | Informacion Abril Encargado del | 600 soles
diferenciadoras en las | tengan algo relevante y sea | Conocimiento area de ventas
ofertas. sobre todo preferible a los | Comunicacién
Accion 3: Fijacion de precio en | demas. RR. HH
Estrategia de | base a festividades. Variando los precios
precio enfocados en pasar
momentos Unicos como el
dia de la madre o navidad.
Innovar la Estableciendo una politica Informacion Mayo Encargado del | 1500 soles
infraestructura de reingenieria constante. Comunicacién area de
Accion 4: interna. . _ RR. HH abastecimiento
. | Atendiendo con delivery _
Estrategia de | Desarrollar un servicio . _ Tecnologia y atenciéon al
exclusivamente a clientes _
plaza post venta . cliente
_ que frecuentan la tienda y
personalizado
compran en ella.
Generar  relaciones | Aumentando el dialogo | Informacion Abril Encargado del | 600 soles
publicas constantes. continuo para crear | Conocimiento area de
Accion 5: Establecer incentivos | conexiones de familiaridad. | Comunicacion atencion al
Estrategia de | en el desarrollo de la | Generando valor a través | RR. HH cliente y
promocion compra. de tarjetas clientes que | Tecnologia marketing

seran retribuidas con

regalos y obsequios.




5.

Presupuesto

Concepto Monto

Investigacion de mercado y compra de
. . S/. 2000.00
licencia del software
Estrategia de producto S/. 300.00
Estrategia de precio S/. 600.00
Estrategia de plaza S/. 1500.00
Estrategia de promocion S/. 600.00
Imprevistos S/. 500.00

Total S/. 5,500.00







