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RESUMEN

En la actualidad, la demanda del mercando moderno, hace que las empresas desarrollen sus
actividades en base a las estrategias del marketing mix, a fin de fidelizar al cliente, para crear

vinculos constantes y rentabilizar.

La situacién problematica, permitié formular el propdsito de investigacion: ¢Qué relacién tiene las
estrategias de marketing mix y la fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San Antonio S.A.

Sede Magdalena del Mar?

La finalidad de la investigacion fue determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y la

fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

La hipotesis se planted, existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de marketing
mix y la fidelizacién de los consumidores de la pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del
Mar.

El tipo de investigacibn es no experimental de corte trasversal, con un disefio descriptivo
correlacional, aplicado en una poblacion infinita con una muestra de 384 clientes, donde los datos

se obtuvieron de manera censal.

En la aplicacién de los instrumentos se presentd una confiabilidad muy alta que fue sustraido
mediante el estadistico de alfa de Cronbach, de 0,931 para estrategias de marketing mix; de 0,915

para fidelizacion de consumidores.
La prueba de hipotesis se obtuvo con Rho Spearman equivalente a 0,817 Con un p valor de 0,000,

por lo cual se concluye que existe una correlacion entre las estrategias de marketing mix y la
fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Palabras clave: Estrategias, marketing mix, fidelizacion, rentabilidad.



ABSTRACT

Today, the demand of the modern market makes the companies develop their activities based on
the strategies of the marketing mix, in order to customer loyalty, to create constant and profitable

links’

The problematic situation, allowed to formulate the problem of the investigation what relation has the
strategies of marketing mix and the loyalty of the consumers of the pastry San Antonio S.A. in the
seat of Magdalena Del Mar?

The objective of the research was to determine the relationship between marketing mix strategies

and the loyalty of consumers of the Patisserie San Antonio SA Magdalena Del Mar.

The hypothesis was raised, there are very significant relationships between marketing strategies mix

and consumer loyalty of the pastry San Antonio S.A. headquarters of Magdalena Del Mar.

The type of research is the non-experimental cross section, with a descriptive correlational design,
applied in an infinite population with a sample of 384 clients, where the data were obtained in census

form.

In the application of the instruments was presented a very high reliability that was stolen by the Alpha

statistician of Cronbach, of 0,931 for marketing mix strategies; of 0,915 for consumer loyalty.
The hypothesis test was obtained with Rho of Spearman equivalent to 0,817 with a P value of 0,000,

so it is concluded that there is a correlation between marketing strategies mix and the loyalty of

consumers of the pastry San Antonio S.A. Headquarters Magdalena D The sea.

Keywords: Strategies, marketing mix, loyalty, profitability.
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INTRODUCCION

Para la elaboracion de la presente investigacion, se desarroll6 una revision de
trabajos de investigacion desarrolladas en el ambito internacional con anterioridad,
ademas del tiempo transcurrido se tuvo en cuenta la relacion de estas
investigaciones, como la similitud con el tema planteado para el estudio de
investigacion, a fin de contar como bases de referencias y direccionamiento del
trabajo, para evitar la repetitividad de la investigacion y propiciar su originalidad de

la misma. Entre los principales trabajos revisados, se encuentran las siguientes:

El trabajo realizado por Sanchez (2015) titulado: “Disefio de un plan de
marketing relacional, para fidelizacion de clientes en la empresa de ferro aleaciones
y plasticos, de la ciudad de Guayaquil”’, en donde se plante6 como problema de
investigacién “El disefio de plan de marketing relacional propuesto, mejorara la
fidelizacién de los clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos de la
ciudad de Guayaquil”, debido al mal momento por la que atravesaba la empresa en
ese momento, ademas tenia limitaciones para tener presencia en el mercado, estar
situado en una area angosta, ademas de contar con maquinas antiguas y muy
lentas y también la presencia de competidores con mas capacidad de atencion y
cobertura en el mercado. En tal sentido, el autor plante6 como solucion a la
constante pérdida de clientes y baja rentabilidad de la empresa, la utilizacién de las
estrategias de marketing mix, donde involucre la intervencion de las 4P’s. Como
estrategias de producto, precio, plaza y promocién, las cuales le permitan
desarrollar y crecer en el mercado, rentabilizar a la empresa ademas de fidelizar a
los clientes mas exigentes para luego hacer de la empresa una compafia

competitiva en mercado.

El trabajo de investigacion fue desarrollado en la panaderia y pasteleria San
Antonio Sociedad Andénima sede Magdalena del Mar; una empresa de indole
familiar, que tiene presencia en el mercado local desde octubre de 1959. En sus
inicios San Antonio, solo contaba con 5 trabajadores quienes estaban a cargo de la
elaboracion de los productos que se expendia en el local, ademas la elaboracion

de los productos mas relevantes se desarrollaban en el mismo local, desde



entonces la empresa empezo6 a crecer de a poco, partiendo con un solo local para

luego expandir a varios locales como en la actualidad.

San Antonio, inici6 con una administracion empirica dirigido por sus
fundadores, desde entonces la empresa se apeg0 a las estrategias de marketing
mix teniendo crecimientos simbdélicos. En el afio de 1974 apertura su primer local
de grandes proporciones y con atencidén al publico en general pero dirigido al
segmento A y B, el local se ubicé en la direccién de Rocca de Vergallo n° 201
Magdalena del Mar, Lima-Lima, desde entonces logré abrir otros locales y en
distintos distritos de la capital, en la dltima década, la empresa tuvo caidas de
grandes proporciones la cual afect6 en su crecimiento y expansion llegando a cerrar

algunas de las sucursales y generando pérdidas a la empresa.

Para el desarrollo del estudio, se plante6 como problema general como a
continuacion se detalla: ¢Qué relacion tiene las estrategias de marketing mix y la
fidelizacién de los consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A.
Sede Magdalena del Mar?; como objetivo principal es establecer la relacion que
existe entre las estrategias de marketing mix y la fidelizacion de los consumidores
de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar; aplicando
como tipo de investigacion descriptiva correlacional, con un disefio no experimental
y método cuantitativo, empleado en una poblacion infinita y en una muestra de 384
clientes, en la pasteleria y panaderia San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar,
mediante la técnica de encuesta, planteada en 55 preguntas; la hipotesis fue
planteado de la siguiente manera; Existen relaciones altamente significativas entre
las estrategias de marketing mix y la fidelizacion de los consumidores de la

panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

La sintesis capitular fue disefiada de la siguiente manera; en el capitulo I,
comprende situacion problematica, formulacion del problema, justificacion,

objetivos de investigacion y limitaciones.



El capitulo Il comprende, antecedentes, bases tedricas, dimensiones, teorias

relacionadas y terminologias empleadas.

El capitulo Il estd conformado, por el marco tedrico, tipo y disefio de
investigacion, poblacién y muestra, planteamiento de hipotesis, operacionalizacion
de variables, métodos y técnicas de investigacion, descripcion de instrumentos,

analisis estadistico e interpretaciones.

El capitulo IV comprende, analisis e interpretacion de resultados, validacion
de instrumentos, analisis de fiabilidad, resultados descriptivos, prueba de

normalidad, procedimiento correlacional y contraste de las hipétesis y

El capitulo V comprende, discusiones, conclusiones, recomendaciones y

anexos.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica.

El marketing mix, es una ciencia que estudia, explora, crea y entrega
valor adicional para satisfacer las necesidades del mercado meta u objetivo,
con la finalidad de obtener rentabilidad, ademas mide, define y cuantifica el
tamario del mercado objetivo a fin de potenciar la rentabilidad determinando
con precision el segmento al que se debe atender por parte de la compainiia,
asi mismo disefia y promueve los productos y servicios apropiados mediante
la aplicacion de las estrategias empresariales que aportan diferentes formas
de concebir la relacién comercial o de intercambio entre dos 0 méas partes,
siempre con la mira de la rentabilidad para las empresas y la satisfaccion para

los clientes y/o consumidores.

El desarrollo del marketing mix para las empresas, es un factor
determinante puesto que las empresas se dedican a vender sus productos al
consumidor sea directo o indirecto, para tal fin debe utilizar diferentes
mecanismos 0 estrategias que le ayude a concretar sus ventas y tratar de
fidelizar a sus consumidores, para tal fin, es necesario ejecutar e implementar
algunas estrategias que ayuden a rentabilizar y ejecutar sus planes, en tal
sentido se debe aplicar pautas y mecanismos que puedan ayudarle a
concretizar los planes y proyectos; en la actualidad con la globalizacion, el
libre comercio y la competencia comercial, asi como otros factores han
generado el incremento de empresas dentro del rubro, la cual impulsa a que
desarrollen un conjunto de acciones 0 estrategias para contrarrestar las
acciones del momento a fin de mantenerse en la competencia y captar clientes

nuevos para no ser desplazados del mercado.

Asi mismo con la implementacion de estrategias de marketing mix,
generan una diferenciacion frente a los competidores mas cercanos a fin de
buscar la fidelizacion de los clientes mas exigentes e informados; la aplicacion
de este mecanismo, es de vital importancia en la linea de venta directa al
consumidor, es interesante generar expectativas nuevas para los clientes del

momento. El mercado de grandes magnitudes y la presencia de productos
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sustitutos, hacen que se aplique estrategias de marketing mix, con el firme
propasito de diferenciarse de los demas y buscar la rentabilizar de la empresa.

En la actualidad, el consumidor tiene muchas necesidades ademas de
tener el tiempo limitado, también tienen gustos especiales, preferencias
especificas, ademés buscan productos adecuados y relativos con el tamario,
precio y presentacion, en tal sentido las empresas de hoy tienen que
enfocarse en satisfacer dichas necesidades, para ello, apelan a las estrategias
del marketing mix, debido a los diferentes enfoques que cada cliente presenta
y solicita al momento de comprar, pues cada cliente tiene gustos diferenciados

y solicita en algunos casos exclusividad.

Los clientes actuales buscan rapidez y calidez al momento de comprar,
precios justos y adecuados, ademas por el avance de la tecnologia el cliente
de hoy esta informado sobre cada uno de los productos ofrecidos, otros
clientes solicitan mas la calidad del producto y el aseguramiento de la
inocuidad, aplicacién de las buenas practicas de manufactura (BPM) y las
certificaciones que le den veracidad a lo presentado, el marketing mix es una
herramienta que engloba dentro de sus estrategias todas estas capacidades
gue pueden satisfacer al cliente, por eso las empresas utilizan las estrategias
del marketing mix, San Antonio no es ajeno a ello, en tal sentido aplica dichas
estrategias pero en algunos aspectos tiene dificultades las cuales le generan

pérdida de clientes y la rentabilidad.

En el &mbito internacional, la empresa IKEA es una de las empresas
referentes en la aplicacion de las estrategias del marketing mix debido al
desarrollo econémico, el crecimiento empresarial y su presencia en el
mercado globalizado, dicha empresa desarrolla sus actividades en los
diferentes rubros, ademas cuenta con locales exclusivos y diseflados de
acuerdo al perfil del consumidor, para tal fin emplea las estrategias de
marketing mix y las famosas 4P’s a fin de aprovechar en su maxima expresion
dichas estrategias. Ofrece una amplia variedad de productos, asi como

precios accesibles, también mantiene productos ligadas a la tradicion, asi
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como personalizados al gusto del consumidor, ofrece descuentos especiales
en base a temporadas de venta, la cual le permite desarrollar toda su actividad
en relacion a los gustos y preferencias de su clientela, tal como lo plantea las

estrategias de marketing mix y los 4P’s.

El marketing mix y las 4P’s, son considerados de vital importancia para
el desarrollo de las empresas en la actualidad, sin importar el tamafo que esta
posea. Fernandez (2015) Sostiene: “La esencia del marketing consiste en la
planificacion de un producto o servicio de utilidad para su mercado de
referencia que satisfaga sus necesidades siendo necesario para ello,
establecer un precio y una forma de distribucion asi como un plan de
promocién y adquisicion” (p. 65). Estrategias que aplico el fundador de IKEA,
al convertirse en una de las empresas mas competitivas a nivel internacional
posicionandose en los diferentes mercados competitivos; siempre de la mano
de las estrategias de marketing mix y las 4P’s, ademés destaca que, Price
(precio), que lo define como el valor que posee el producto en el mercadoy a
través del cual la empresa obtiene sus principales ingresos; asi mismo
menciona que, Product (producto) puede ser el objeto, asi como el servicio
que la empresa ofrece en el mercado, siempre respondiendo a una necesidad
gue el consumidor necesita satisfacer; Promotion (promocion), consiste en los
esfuerzos que hace la empresa para entregar su producto con el objetivo de
cubrir una necesidad pero que a la vez despierta interés en el consumidor sea
de producto o servicio; y como ultimo peldafio de las 4P’s se tiene a Place
(distribucién), que engloba todas los procesos por las que pasa el producto

desde su creacion hasta el momento de envio y recepcion por el consumidor.

Perd, no es ajeno a la implementacion y aplicacion de las estrategias de
marketing mix y las 4P’s, en Perd muchas de las empresas competitivas de
prestigio internacional, tienen presencia en el mercado tan competitivo gracias
a las estrategias de marketing mix, tal es el caso de la empresa mas
emblematica del Peru, San Fernando, que dentro de sus estrategias de venta
emplea el uso y aplicacion del marketing mix, en busca de fidelizacion de su

cliente final y actual, pues una de sus principales estrategias es enfocarse en
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la calidad de sus productos, participacion de sus productos con un porcentaje
mayoritario en el mercado, empaque llamativo de cada una de sus lineas, y el
precio adecuado para el mercado real; San Fernando es una de las empresas
que sabe lo que busca y utiliza las estrategias mas adecuadas como la
aplicacion del marketing mix para fidelizar su cartera de clientes, sean estas
industrias o de consumo directo ademas de estar siempre apegado a la
innovacion constante y la adecuacion a la tecnologia tal como lo plasmara
Mayorga (2012) determiando: la marca San Fernando ha logrado un gran
reconocimiento en el Peru por la calidad y garantia de todos sus productos,
obteniendo asi un gran prestigio. (...), tenia que establecer un claro vinculo
emocional con los consumidores. (p. 13). Determinando asi su rol de
fidelizacion a los clientes directos e indirectos, estableciendo estrategias
apegados al concepto de “la buena familia”, dando lugar a la creacion del
vinculo cliente empresa la cual le confiere el nombre de empresa emblematica
del Perq, plasmado en el programa mejores practicas del marketing, casos
ganadores de los Premios Effie Perd 20011, desarrollado en la Universidad
del Pacifico y el reconocimiento a los esfuerzos de fidelizacion de los

consumidores y/o clientes.

En caso de la pasteleria San Antonio S.A. desde su creacion apel6 a
aplicacion de las estrategias de marketing mix, en busqueda de fidelizacién
de su clientela utilizando las 4P’s. Donde las herramientas como; las
estrategias de producto, precio, plaza y promocion, se consideran elemental,
ademas cuenta con un publico definido y segmentado y apegado a sus
objetivos, cuenta con un mercado meta exclusivo, esta instalado
estratégicamente dentro del cinturén del poderio econémico de la ciudad de
lima, como los distritos de San Isidro, Magdalena del Mar, Miraflores,
Surquillo. La Molina y Centro de Lima, distritos que acogen a sus sucursales
de la pasteleria San Antonio. Ademas desarrolla su actividad apegados a las
estrategias de marketing mix y sus cuatro variables los famosos 4P’s; de ser
bien implementados y aplicados estas estrategias permitirian desarrollar y
generar una diferenciacion frente a sus competidores mas cercanos y

directos.



En San Antonio S.A. las estrategias del marketing mix, se presume que
no han sido bien implementadas, las cuales afectan directamente en las
estrategias del producto posiblemente no cuenten con las mismas
especificaciones y requerimientos planteadas desde el inicio, la cual afecta a
la informacién del producto al momento de la compra de los consumidores,
también posiblemente afecte a la comunicacion con los consumidores, puede
gue tenga incidencias negativa en las experiencias de compras, y determinar
de forma negativa en la decision de compra, del consumidor directo también
se puede imposibilitar por falta de informacion. Las estrategias del precio
pueden influenciar de manera negativa en el momento de la entrega de la
informacion del producto, en la comunicacion con los consumidores, en las
experiencias de compra, pueden ser determinantes en la hora de la decision
de corpas, las estrategias de plaza es una de las estrategias que tiene relacion
directa con los clientes pues es una de las formas mas directas de cémo la
empresa distribuye sus productos mediante los canales mas adecuados, en
tal sentido dicho canal podria estar afectando negativamente sobre la
informacién del producto, también afecta negativamente a la comunicacion
con los consumidores directos, afecta también en las experiencias de compra,
puede afectar negativamente en la decision de compras de los consumidores.
Las estrategias de promocion, puede ser determinante en el proceso de la
comunicacién con el consumidor debido a que es una de las estrategias que
tiene influencia directa con los consumidores, en tal sentido, puede afectar
negativamente en el momento de ofrecer la informacion de los productos, un
mal manejo en las estrategias de promocién puede generar una mala
experiencia de compras, en la hora de la decision de compras puede afectar

negativamente.

San Antonio S.A. a pesar de sus 59 afios en el mercado, no ha
conseguido todo lo planificado satisfactoriamente, teniendo en ocasiones
dificultades riesgosas para la empresa; asi mismo dando lugar al crecimiento
de sus competidores directos y disminucidon drastica de las ventas diarias
afectando a la rentabilidad de la empresa asi como su expansion al interior

del pais. En tal sentido, se debe considerar como elementos de suma



1.2.

importancia dentro del trabajo de investigacion sobre la aplicacion adecuada
de las estrategias de marketing mix y las 4P’s.

Problema general y especifico.

Problema general.

¢, Qué relacion tiene las estrategias de marketing mix y la fidelizacion de
los consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede

Magdalena del Mar?

Problemas especificos.

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de productos y la fidelizacion
de los consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede
Magdalena del Mar?

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de precio y la fidelizacién de
los consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede

Magdalena del Mar?

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de plaza y la fidelizacion de
los consumidores de panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede

Magdalena del Mar?

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de promocion vy la fidelizacién
de consumidores de panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede
Magdalena del Mar?



1.3. Justificacion e importancia de la investigacion.

Las estrategias de marketing mix cuando son adecuados y ejecutado
correctamente, constituyen uno de los elementos mas importantes en el
proceso de la optimizacibn de resultados muy convenientes para las
empresas, en tal sentido para pasteleria San Antonio S.A. y sus locales
estratégicamente ubicados dentro del cinturén de la economia limefia como
los distritos de alta categoria son indispensables, por lo que un plan de
marketing dentro de una organizacion es de vital importancia para el
desarrollo y la rentabilidad asi como la fidelizacién de los consumidores
tomando en cuenta; la calidad, precio, plaza y promocion de los productos en

el mercado competitivo.

En las empresas panaderas y pasteleras la aplicacion de las estrategias
de marketing mix, es de vital importancia para que puedan desarrollarse y
generar rentabilidad sostenida; sin embargo, se debe considerar que muchas
veces dichas empresas descuidan aspectos importantes como los clientes,
quienes representan un factor principal para las empresas, las estrategias de
marketing mix se debe aplicar de una manera correcta y bien definida para
qgue el logro de los objetivos planteados, sean generar ventajas competitivas
y buscar la satisfaccion de los clientes de tal manera que se pueda generar

mas rentabilidad a largo plazo.

La investigacion se justifica por las siguientes razones:

Justificacion tedrica. La presente investigacion se realiza con la finalidad
de aportar a los conocimientos ya existentes sobre la importancia de las
estrategias de marketing mix, como un instrumento del conocimiento cientifico
en la indagacion sobre la fidelizacion de los consumidores; las

consideraciones teoricas son aportaciones de la investigacion en base a:



Para la variable estrategias de marketing mix; la teorias de marketing de
Kotler y Armstrong (2012) define: “Proceso mediante el cual, las compafias
crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas para obtener a

cambio valor de ellos” (p. 33).

Para la variable fidelizacion de consumidores; la teoria de fidelizacién de
clientes de Alcaide (2015) define:

Que no es solo la que 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 y procesos que permitan conocer, recopilar y
sistematizar todos los aspectos, matices y detalles, de la relaciébn que mantiene el
cliente con la empresa. (p. 20).

Justificacion practica. La presente investigacion, se justifica de manera
practica, porque existe la necesidad de mejorar el nivel de aplicacion de las
estrategias de marketing mix. Para la empresa pasteleria San Antonio S.A. se
considera de suma importancia, el replanteo de las estrategias del marketing
mix con la finalidad de fidelizar a los consumidores y poder aumentar la
cantidad de clientes para con ella buscar més rentabilidad de la empresa. Por
otro lado, la investigacion llega a resultados importantes, que son puestos a
disposiciones de la empresa sujeta de estudio, en términos de conclusiones y
recomendaciones para la solucion de la problematica de estudio evidenciado

en la empresa.

Justificacidbn metodologica. Para la presente investigacion, se elaboro y
estandarizé dos instrumentos de recoleccion de datos, uno para el variable
‘las estrategias de marketing mix, de la misma manera para la variable
“fidelizacion de los consumidores”, dichos instrumentos fueron sometidos a
validacion por criterio de jueces para su valides de criterio, contenido y
constructo, finalmente su confiabilidad se realizé mediante el estadistico Alpha
de Cronbach, quedando a disposicion como antecedente para la comunidad

académica.



1.4. Objetivos de la investigacién: general y especificos.

Objetivo general.

Establecer la relacion que existe entre las estrategias de marketing mix
y la fidelizacién de los consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio
S.A. Sede Magdalena del Mar.

Objetivos especificos.

Determinar la relacién que existe entre las estrategias de los productos,
y la fidelizacién de los consumidores de la pasteleria y panaderia San Antonio
S.A. Sede Magdalena del Mar.

Determinar la relacién que existe entre las estrategias de precios y la
fidelizacién de los consumidores de la pasteleria y panaderia San Antonio S.A.
Sede Magdalena del Mar.

Determinar la relacibn que existe entre las estrategias de plaza
(distribucidn) y la fidelizacion de los consumidores de pasteleria y panaderia

San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de promociony la
fidelizacion de los consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A.

Sede Magdalena del Mar.
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1.5. limitaciones de la investigacion.

Las limitaciones que se presentaron durante el desarrollo de la presente

investigacion fueron:

Limitaciones bibliograficas.

La bibliografia es escasa, debido a que no se ha encontrado suficiente
informacion y/o trabajos de investigacion que contengan al mismo tiempo las
dos variables que nos permita desarrollar el trabajo con efectividad y esmero,
existen investigaciones relacionados con el tema planteado y corresponden a

otras especialidades y muchas de ellas solo contiene una variable.

Limitaciones tedricas.

Escasez de antecedentes relacionadas con la presente teméatica de
investigacion y disefio de estudio debido a que no tienen mucha relacién con
el tema de estudio, ademas, las escuelas de pregrado y post grado de las
principales universidades del pais, asi como en el ambito internacional. No
cuentan con investigaciones que contengan relacion directa o en todo caso ya

se encuentran obsoletas y desfasados.

Limitaciones institucionales.

Ingreso restringido a los centros de estudios especializados, y una sobre
proteccion o acceso limitado a las tesis de sus egresados y horarios

diferenciados para el ingreso del investigador.
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Limitaciones temporales.

Escaso tiempo para la realizacion de la investigacion, en vista que las
universidades cuentan con horarios diferenciados que a sus horas del

investigador.

Limitaciones econémicas.

Limitado Financiamiento econémico del investigador para la adquisicion
de materiales bibliograficos y de campo, debido al costeo de los estudios de

pregrado.
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2.1 Antecedentes de estudio.

Bolivar (2017) en su tesis: “Estrategias de marketing que incrementen el
nivel de ingreso del almacén Babahoyo”, desarrollado en la Universidad
Regional Autbnoma de los Andes (Uniandes) - Ecuador; para optar el titulo de
ingeniero en empresas y administracion de negocios, con el objetivo
incrementar el nivel de ingresos del almacén Babahoyo en un 10% anual; se
empledé el método cuali—cuantitativa de caracter descriptivo de tipo no
experimental, empleado en una muestra de 382 personas, llegando a concluir

de la siguiente manera:

El estudio tedrico permiti6 fundamentar mediante bibliografia existente las bases
tedricas mas importantes en el desarrollo del presente proyecto. La informacion
respecto a planes de marketing afianzé los conocimientos del investigador y
direccionando el estudio y la propuesta final.

El levantamiento de informacién de campo permitié evidenciar que existen adn
muchos ciudadanos que desconocen el Almacén Babahoyo, sus productos, y
ofertas, ademas que existe preferencia por otros establecimientos con productos
similares, lo cual hace necesaria la realizacion de un plan de marketing que capte
mas clientes y mejore el nivel de ventas del Almacén.

La propuesta de plan de marketing, establece estrategias y tacticas direccionadas
a captar clientes que permitan incrementar el nivel de ventas del Almacén y dar
solucién al problema en estudio.

Los expertos que validaron la propuesta pudieron dar fe que la misma esté lista para
ser aplicada, y que es facilmente aplicable en el Almacén. (p. 65).

Montero (2017) en su tesis: “Plan de marketing para el restaurante
(Parrilladas las Pampas Argentinas), de la ciudad de Nueva Loja, provincia de
Sucumbios, para el afio 2017”, desarrollado en la Universidad Nacional de
Loja, para optar el titulo de ingeniero comercial, con el objetivo de elaborar un
plan de marketing para el restaurante (Parrilladas las Pampas Argentinas) de
la ciudad de Nueva Loja, provincia de Sucumbios, para el afio 2017,
empleando la técnica de observaciéon y entrevista; aplicado en una muestra

poblacional de 250 clientes, llegando a concluir como sigue:

En el analisis situacional efectuado se muestra un entorno interno y externo
favorable, puesto que en la calificacion ponderada obtenida en la Matriz EFI se
obtuvo un puntaje de 2,65 lo cual indica que el negocio es fuerte internamente, asi
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mismo en la matriz EFE se obtuvo un total de 2,45 resultado que demuestra que las
amenazas estan por encima de las oportunidades.

La matriz de diagndstico situacional FODA, muestra fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, siéndose una fortaleza la excelente atencién al cliente,
alimentos de calidad y variedad de platos, acompafiado de los precios competitivos;
en el ambito externo los factores que se destacan son los avances tecnoldgicos y la
ubicacion del restaurante.

Se redacto el plan de marketing, donde en primera instancia se plantea la filosofia
institucional, asi como los seis planes operativos en los cuales se expone las
actividades que se deben desarrollar para su adecuada implementacién, asi como
los indicadores que permitiran verificar su cumplimiento. (pp. 128-129).

Sanchez (2015) en su tesis: “Disefio de un plan de marketing relacional,
para fidelizacion de clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos,
de la ciudad de Guayaquil”, desarrollado en la universidad de Guayaquil Quito
Ecuador, para optar el titulo de ingeniero en marketing y negocios
comerciales; plantedndose como objetivo disefiar un plan de marketing para
la fidelizacion de clientes de una empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos de
la ciudad de Guayaquil, el cual permita mantener una relacion positiva a largo
plazo entre ambas partes, con un disefio de investigacion trasversal de tipo
descriptivo y exploratoria de tipo no probabilistico, aplicado en una muestra

de 395 clientes, llegando a las siguientes conclusiones:

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos de la empresa, respecto al abandono
y retencion de clientes, se pudo confirmar que la Hipétesis es verdadera. La mayoria
de los clientes no se puede retener producto de un mal servicio postventa.

Los clientes son el alma vital de la empresa; sin ellos la empresa no existe. El
estudio y desarrollo de una politica de marketing relacional en una unidad de
negocios es de vital importancia para una organizaciéon que maneja clientes y mas
aun cuando se trata de una industria en que la mayor variable de retencion, es un
buen servicio.

Que el estudio de marketing relacional entrega una herramienta fundamental para
conocer a fondo sus clientes y consumidores y saber la percepcion de ellos hacia la
empresa e industria.

Se observa en el cuadro estadistico de la compafiia que mas del 50% de los
clientes, se quedan con la empresa por tener un precio competitivo respecto al
mercado.

Segun datos de la empresa se evidencia que en promedio el 60% de clientes
perciben un mal servicio, esto podria ser motivo de abandono futuro. (p. 75).
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Ruiz (2015) en su tesis: “Incidencias de las estrategias de marketing y
publicidad electronica en el comportamiento ventas e imagen de Jensoft
Enterprise, municipio de Matagalpa, ano 2014”, Nicaragua; para optar el titulo
en administracion de negocios con énfasis en mercadeo, teniendo como
objetivo “analizar la insistencia de las estrategias de marketing y publicidad
electronica en el comportamiento de las ventas e imagen corporativa de
Jensoft Enterprise, municipio de Matagalpa, en 2014”, desarrollada con un
disefio de investigacion, con un enfoque cuantitativo, correlacional no
experimental, aplicado en una muestra de 131 clientes de Jensoft Enterprise;

llegando a concluir de la siguiente manera:

Las estrategias que implementa Jensoft Enterprise son: las estrategias de precio,
promocion, diversidad, publicidad electrénica.

Cuando los clientes piensan en alternativas de estudio de cursos de computacion,
ellos toman la decisién de estudiar en Jensoft, Enterprise, porque por lo general los
asocian con el factor de calidad.

Para el cliente lo mas importante es la calidad, horarios flexibles y la atencion
personalizada por parte de los colaboradores.

Jensoft Enterprise tiene un sistema informético para brindar informacion eficaz.

Mantienen un plan de capacitacion a todos sus colaboradores para mantener
unenfoque de mejora continua.

En Jensoft Enterprise se mantiene la filosofia de estar a la vanguardia en cuanto a
oferta académica se refiere es por eso que se disefian constantemente cursos
atractivos y de interés para el sector.

Jensoft Enterprise desde que inicié su actividad comercial ha realizado campanas
publicitarias y que incluso actualmente los medios que estéa utilizando son locales,
lo cual ha ocasionado que muchos clientes potenciales desconozcan de su
existencia.

La aplicacién de estrategias publicitarias tiene mucha influencia en laas ventas de
la empresa y las quetiene mayor éxito son la atencién personalizada, horarios
flexibles y la relacién con el cliente, factores que ayudarian a Jesoft Enterprise a su
progreso y sobre todo ser la preferida al momento de que el cliente elija donde
estudiar.

Los factores més influyentes al momento de elegir dénde ir a estudiar un curso de
computacién son la calidad, confiabilidad y también la diversidad de los cursos,
estos tres factores influyen directamente en el incremento de las ventas. (pp. 141-
142).
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Estrella y Oto (2015) en la tesis: “Estrategias de marketing y su
incidencia en el posicionamiento de la empresa Calzacuba, en el Canton
Latacunba, periodo 2014, 2015”, en la Universidad Técnica de Cotopaxi
Latacumba Ecuador; tesis para optar el titulo de licenciado en ingenieria
comercial, cuyo objetivo es, analizar el mercado de calzados mediante la
aplicacion de instrumentos de investigacion, que permitan evaluar la
precepcion del consumidor y conocer el nivel de posicionamiento actual de la
empresa Calzacuba. Aplicando en un disefio cuantitativo-cualitativo, en una

muestra de 382 personas, llegando a concluir como sigue:

Las estrategias de marketing son fundamental para lograr el posicionamiento la
empresa “Calzacuba” y su marca en la mente de los consumidores, de esta manera
se alcanzara el incremento en sus ventas, mejorando asi la situacién actual de la
misma.

Mediante el analisis FODA vy el estudio de mercado se pudo determinar que la
empresa “Calzacuba” cuenta con un nivel de posicionamiento bajo en el sector, es
por esta razén que se vio la necesidad de realizar estrategias de marketing dentro
del disefio de la propuesta que contribuyan al desarrollo econémico de la misma.

Se realiz6 estrategias de marketing enfocadas en las 4P, producto, precio, plaza,
promocion y publicidad, las mismas que aportan a la empresa ofreciendo ideas
frescas e innovadoras que permitan llamar la atencion de los posibles
consumidores, dando lugar de esa forma a incrementar el indice de posicionamiento
de la marca y de la misma empresa dentro de la localidad, hasta extender a nivel
nacional.

Mediante la sumatoria de los costos de cada una de las estrategias de producto,
precio, plaza y promocion aplicables para el primer afio se pudo determinar qué el
valor total de la inversion es de $ 29.175,00 y segun los célculos del TMAR, el
VAN, el TIR y el Costo-Beneficio indica que el proyecto es viable, demostrando un
periodo de recuperacion a los 14 meses aproximadamente. (p. 134).

Osorio (2018) en su tesis titulado: “Marketing Mix y Fidelizacion de
Clientes en el Gimnasio Bodytech del distrito de Independencia, 2017”, para
optar el titulo en marketing y direccibn de empresas, desarrollado en la
universidad Cesar Vallejo-Peru, con el objetivo planteado es determinar la
relacion del producto y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio Bodytech del
distrito de Independencia, afio 2017; aplicando un estudio de caracter
correlacional de tipo censal, empleando en una muestra de 236 clientes y

llegando a las siguientes conclusiones:
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Primero: Las actividades de marketing mix se relacionan de forma significativa con
la Fidelizacion de Clientes, existe una relacion positiva media entre el Marketing Mix
y la Fidelizacién de Clientes segun la prueba de hipétesis, en el gimnasio Bodytech
del distrito de Independencia, 2017. Con una correlacion Rho de Spearman igual a
0,524 y p=0,000.

Segundo: La gestién de la Dimensién Producto guarda relacion directa y significativa
con la variable Fidelizacion de Clientes. Existe una relacion positiva débil segin la
prueba de hipétesis, en el gimnasio Bodytech del distrito de Independencia, 2017.
Confirmando la relacién con una correlaciéon Rho de Spearman igual a 0,268 y p=
0,000.

Tercero: La gestion de la Dimension Precio guarda relacion directa y significativa
con la variable Fidelizacion de Clientes. Existe una relacion positiva débil segin la
prueba de hipoétesis, en el gimnasio Bodytech del distrito de Independencia, 2017.
Confirmando la relacién con una correlacion Rho de Spearman igual a 0,391 y p=
0,000.

Cuarto: La gestion de la Dimension Plaza guarda relacion directa y significativa con
la variable Fidelizacion de Clientes. Existe una relacion positiva débil segin la
prueba de hipoétesis, en el gimnasio Bodytech del distrito de Independencia, 2017.
Confirmando la relacién con una correlacion Rho de Spearman igual a 0,228 y p=
0,000.

Quinto: La gestion de la Dimension Promocion guarda relacién directa y significativa
con la variable Fidelizacion de Clientes. Existe una relacion positiva débil segin la
prueba de hipétesis, confirmando la relaciéon con una correlacion Rho de Spearman
igual a 0,293 y p= 0,000. (p. 60).

Calderon (2017) en su tesis: “El marketing mix y su efecto en la
fidelizacion de clientes de la Pasteleria Dulcinelly S.A.C. Trujillo 20177,
desarrollado en la universidad Cesar Vallejo — Lima Peru; para optar el titulo
en administracién, planteandose como objetivo determinar el efecto del
marketing mix en la fidelizacion de los clientes de la pasteleria Dulcinelly
S.A.C. afio 2017, con un estudio de tipo correlacional no experimental con un
corte transversal, aplicado en una muestra de 384 personas, llegando con la

siguiente conclusion:

Existe un efecto positivo entre el marketing mix y la fidelizacién de clientes de la
Pasteleria Dulcinelly S.A.C., Trujillo 2017; lo que significa que se acepta la hipotesis
planteada en dicha investigacion. Para determinar dicho efecto se utilizé la prueba
estadistica Rho Sperman, hallandose que existe un efecto positivo, de grado
considerable y altamente significativa (p<.01) y un coeficiente de correlacion de
62.4%.

El producto de la pasteleria tienen un efecto positivo de grado medio y altamente
significativa (p<.01) y un coeficiente de correlacion de 44.9% con la fidelizacién del
cliente, es decir para el publico la calidad del producto de la pasteleria, la
presentacion de los pasteles, bocaditos, alfajores y el sabor que tienen cada uno de
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los pasteles es muy importante porque va influir de manera directa en los clientes
de la Pasteleria Dulcinelly de Trujillo.

El precio y la fidelizacién del cliente tiene un efecto positivo de grado medio y
altamente significativa (p<.01) y un coeficiente de correlaciéon de 34.4%, es decir
gue para publico el precio de acuerdo a los modelos, disefios, creatividad o imagen
de los pasteles es muy importante porque tendra un efecto positivo en los clientes
de la Pasteleria Dulcinelly.

La plaza y la fidelizacion del cliente tienen un efecto positivo de grado considerable
y altamente significativa (p<.01) y un coeficiente de correlacion de 61.3%, es decir
a medida que mejore la ubicacion de la pasteleria en zonas comerciales, mientras
mas mejore la fachada atractiva con un buen disefio, tener buen orden y limpieza;
generara que las personas tengan una mayor preferencia por la Pasteleria
Dulcinelly y el manejo del marketing mix de la plaza mejorara también la fidelizacion
del cliente.

La promocion de la pasteleria tiene un efecto positivo de grado medio y altamente
significativa (p<.01) con la fidelizacion del cliente, con un coeficiente de correlacion
de 50%, significa que para el publico es importante la publicidad, buen trato amable
y técnicas de comercializacién hacia las personas, asi el publico tenga mayor
promocién mayor serd la fidelizacién del cliente de la Pasteleria Dulcinelly. (pp. 53-
54).

Huaita (2017) en su tesis: “Estrategias de marketing mix y su relacion
con la satisfacciéon del cliente: Empresa Agua de Mesa la Samaritana,
Tarapoto 2017, desarrollado en la universidad Peruana Union — Perq; para
optar el titulo en administracion, con el objetivo planteado como determinar la
relacion que existe entre las estrategias del marketing mix y la satisfaccion del
cliente: Empresa Agua de Mesa la Samaritana afio 2017, empleando un tipo
de estudio correlacional con disefio no experimental, aplicado en una muestra

de 306 clientes, llegando a las siguientes conclusiones:

El marketing mix se relaciona significativamente en 67% con la satisfaccién al cliente
en la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017. Teniendo como un
coeficiente Rho Spearman de 0,820 (correlacion positiva considerable), y un p valor
de 0,000 (p < 0,05). Indicando que a mayor aplicacion de las estrategias del
marketing mix, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.

Las estrategias del producto se relacionan significativamente en 52% con la
satisfaccion al cliente en la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017.
Teniendo como un coeficiente Rho Spearman de 0,723 (correlacion positiva
considerable), y un p valor de 0,000 (p < 0,05) indicando que a mayor aplicacion de
las estrategias del producto, la satisfaccién del cliente aumentara significativamente.

Las estrategias del precio se relacionan significativamente en 46% con la
satisfaccion del cliente en la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017.
Teniendo como un coeficiente Rho Spearman de 0,679 (correlacion positiva media),
y un p valor de 0,000 (p < 0,05), Indicando que a mayor aplicacién de las estrategias
del precio, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.

19



Las estrategias de plaza se relacionan significativamente en 43% con la satisfaccion
del cliente en la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017. Teniendo como
un coeficiente Rho Spearman de 0,658 (correlacién positiva media), y un p valor de
0,000 (p < 0,05) indicando que a mayor aplicacién de las estrategias de plaza, la
satisfaccion del cliente aumentara significativamente.

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente en 52% con la
Satisfaccion del cliente de la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017.
Teniendo como un coeficiente Rho Spearman de 0,721 (correlacién positiva
considerable), y un p valor de 0,000 (p < 0,05) indicando que a mayor aplicacion de
las estrategias de promocion, la satisfaccibn del cliente aumentara
significativamente. (pp. 71-72).

Velarde (2017) en su tesis: “El marketing mix y la fidelizacion del cliente
en la empresa Oleohidraulica Giancarlo E.l.LR.L., la Victoria — 20177,
desarrollado en la universidad Cesar Vallejo — Lima, para optar el titulo en
marketing y direccion de empresas; con el objetivo de determinar la relacién
entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente en la empresa Oleohidraulica
Giancarlo E.I.R.L. La Victoria, 2017; empleando un tipo de estudio de enfoque
cuantitativo de tipo correlacional no experimental, aplicado en una muestra de

30 clientes corporativos con la siguiente conclusion:

Primero: Se concluye determinar la relacién entre el marketing mix y la fidelizacion
del cliente en la empresa Oleohidraulica Giancarlo E.I.R.L, La Victoria, 2017, debido
a que se utilizara de manera adecuada la elaboracion del marketing mix en relacion
a la fidelizacién del cliente. Segun los porcentajes obtenidos nos muestra que el
marketing mix es eficiente con un 60%, medianamente eficiente con un 30% y
deficiente con 10%, en relacidn con el fidelizacion del cliente encontramos que es
eficiente con un 53.3%, medianamente eficiente con un 36.7% y deficiente con 10%.

Segundo: Se concluye determinar la relacion entre el producto y la fidelizacion del
cliente en la empresa Oleohidraulica Giancarlo E.I.R.L, La Victoria, 2017, debido a
gue se utilizara de manera adecuada la elaboracién del fidelizacion del cliente en
relaciéon con el producto. Segun los porcentajes obtenidos nos muestra que la
fidelizacion del cliente es alta con un 43.3%, regular con un 26.7% y bajo con 30%,
en relacion con el producto encontramos que es alta con un 60%, regular con un
30% y bajo con 10%.

Trecero: Se concluye determinar la relacién entre el precio y la fidelizacion del
cliente en la empresa Oleohidraulica Giancarlo E.I.R.L, La Victoria, 2017., debido a
gue se utilizara de manera adecuada la elaboracién del fidelizacién del cliente en
relacion con el precio. Segin los porcentajes obtenidos nos muestra que fidelizacion
del cliente es alta con un 10%, regular con un 13.3% y bajo con 76.7%, en relacion
con el precio encontramos que es alta con un 60%, regular con un 30% y bajo con
10%.

Cuarto: Se concluye determinar la relacion entre plaza y la fidelizaciéon del cliente
en la empresa Oleohidraulica Giancarlo E.I.R.L, La Victoria, 2017, debido a que se
utilizar4 de manera adecuada la elaboracion del fidelizacién del cliente en relacion
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con la plaza. Segun los porcentajes obtenidos nos muestra que la fidelizacion del
cliente es alta con un 10%, regular con un 16.7% y bajo con 73.3%, en relacion con
la plaza, encontramos que es alta con un 60%, regular con un 30% y bajo con 10%.

Quinto: Se concluye determinar la relacién la promocién y la fidelizacién del cliente
en la empresa Oleohidraulica Giancarlo E.I.R.L, La Victoria, 2017, debido a que se
utilizar4 de manera adecuada la elaboracion del fidelizacion del cliente en relacion
con la promocién. Seguln los porcentajes obtenidos nos muestra que la fidelizacion
del cliente es alta con un 6.7%, regular con un 20% y bajo con 73.3%, en relacion
con la promocién, encontramos que es alta con un 60%, regular con un 30% y bajo
con 10%. (pp. 44-45).

Ramirez (2016) en su tesis titulado: “Relacién entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante Viva mejor, Jamalca Amazonas’,
desarrollado en la universidad Sefior de Sipan; para optar el titulo en
administracion; cuyo objetivo de trabajo fue analizar las estrategias de
marketing mix y el posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca —
Amazonas, empleando una investigacion descriptiva correlacional no
experimental, aplicado en una muestra de 158 clientes, llegando a las

siguientes conclusiones:

Se analizé las estrategias de marketing mix que realiza el Restaurante, en donde
resulta en cuanto al servicio brindan un buen trato y atencién, tienen limpio y
presentable el local, no ofrecen una correcta presentacion de menus, asi mismo no
ofrecen variedad de platos, con respecto a la porcién del menu si ofrece una porcion
correcta. Ofrece precios justos, en relacion a la plaza cuentan con una buena
ubicacion del Restaurante, ademas tiene mal disefio de interiores, cuentan con
buena higiene de la sala y bafios del Restaurante, con respecto a Promocién se
debe realizar publicidad asi mismo se debe realizar promociones como cupones,
descuentos y degustaciones a sus clientes.

Se determind el nivel de posicionamiento del restaurante viva mejor ya que segun
los resultados nos indican que tiene bajo nivel de posicionamiento ya que no es
reconocida por el Pablico, no obstante si brinda un tiempo de espera correcto, asi
mismo las azafatas brindan un trato amable al momento de tomar los pedidos,
ademas satisface el apetito de sus clientes, con respecto a los precios de menus
son mas justos que el de la competencia, el servicio que brinda no es superior a
otros restaurantes pues le falta implementar técnicas para la calidad del servicio.
Con respecto al Menu que ofrece no es mas completo que otros restaurantes y
ademas el Restaurante debe realizar actividades para posicionarse en el mercado.

Si existe relacién entre el marketing mix y el posicionamiento en el restaurante viva
mejor del distrito de Jamalca porque segun los resultados del coeficiente de
correlacion de Pearson es de r = ,316 (+) positiva.

Nos conlleva a elaborar la propuesta de Marketing Mix para lograr el
Posicionamiento del Restaurante Viva Mejor, a fin de repotenciar la atencion en los
clientes, con ello hemos demostrado la Hipétesis de trabajo (H1) que el Marketing
Mix si se relaciona con el posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca -
Amazonas y se ha descartado la Hipétesis nula (Ho). (pp. 145-146).
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2.2 Desarrollo de latemética correspondiente al tema de investigacién.

2.2.1. Bases tedricas de la variable marketing mix.

Se presentan las bases tedricas cientificas como sustento de la presente
investigacion, sobre las estrategias de marketing mix, cabe mencionar que las
teorias presentadas, son de autores reconocidos y de prestigio en el ambito

de marketing.

2.2.1.1 Definicion de las estrategias de marketing mix.

Kotler y Armstrong (2012) definen: “Las relaciones con el cliente y el
valor de este, resultan fundamentales para la estrategia y los programas de

marketing” (p. 59).

Munuera y Rodriguez (2012) definen:

Es conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la
adecuacion entre los recursos, las capacidades de la empresa y el entorno en el
cual opera. (pp. 41- 42).

Martinez, Ruiz y Escriva (2014) definen: “El marketing es el proceso de
planificar y ejecutar la concepcién del producto, precio, promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que

satisfagan tanto objetivos individuales como de las organizaciones” (p. 9).

Monferrer (2013) define:

El marketing reside en las necesidades de las personas. Por necesidad entendemos
una carencia genérica ya sea esta fisica (como la alimentacion, el vestido o la
seguridad), social (como la aceptacion o la pertenencia a un grupo), o individual
(como la autorrealizacion personal. (p. 17).
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Aguilar (2012) define: “En el marketing se usa una herramienta conocida
como las 4Ps. O mezcla de marketing, las cuales son herramientas que utiliza
la empresa para implementar las estrategias de marketing y alcanzar los

objetivos establecidos” (p. 01).

El marketing mix, es un conjunto de estrategias que se interrelacionan
entre si, a fin de cumplir un solo objetivo de generar valor adicional para los
clientes, ademas de crear valor genera confianza y busca fidelizar a los
consumidores con la finalidad de generar rentabilidad para las compafiias y/o
empresas, buscar una relacion duradera entre clientes y empresas o

fabricantes.

También el marketing mix es un proceso que permite interrelacionar a
las empresas con los clientes, ademas de buscar una relacion duradera que
permite generar confianza y seguridad entre vendedores y consumidores
ademas de buscar siempre la innovacion constante, busca satisfaccion

reciproca ademas de generar rentabilidad.

2.2.1.2 Importancia de las estrategias de marketing mix:
Es imprescindibles:
Porque su aplicaciéon es de suma importancia para el crecimiento y

fidelizacion de los consumidores, ademas de tener presente ciertas

caracteristicas que puede alcanzar muchos objetivos.

Es mejor y econdémico:
Que pueden llevar el nivel de satisfaccidén por encima del neutro y en el

intervalo de satisfaccion positiva, ademas economicamente es relevante para

la empresa puesto que no requiere de mucha inversion econémica, basta con
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tener un cliente bien satisfecho y ello contribuira a la fidelizacion de los demas

clientes.

Desde un punto de los deleitantes:

Son las caracteristicas inesperadas que sorprenden al consumidor. Su
presencia no provoca insatisfaccion, pero su presencia deleita al consumidor.
Sin embargo, con el tiempo estos elementos de deleite pueden convertirse en
caracteristicas esperadas y generar satisfaccion y fidelizacion de los

consumidores.

2.2.1.3 Caracteristicas de las estrategias de marketing mix:

Kotler y Armstrong (2012) definen:

Las caracteristicas de marketing mix se consideran desde el entendimiento y la
percepcion de: Entender el mercado y las necesidades, asi como los deseos del
cliente; Disefar una estrategia de marketing impulsada por los clientes; Elaborar un
programa de marketing integrado que proporciones un valor superior; Establecer
relaciones redituales y lograr el detalle del cliente; Captar valor de los clientes para
obtener utilidades y activos de ellos. Los autores consideran que las caracteristicas
son de importancia y relevante. (p. 18).

Su caracteristica mas relevante es que, se puede adecuarse sin ningan
problema a los cambios generacionales y la virtualizacion asi como al avance
tecnoldgico, a pesar del paso del tiempo prevalece y sigue aplicandose en las
diferentes organizaciones, las empresas las consideran como herramienta
muy util y necesaria para el desarrollo de sus proyectos y planes a futuro y
frente a sus competencias, cada empresa y/o compafiia desarrolla e
implementa las estrategias del marketing mix a fin de mejorar cada dia su
producto o servicio, ademas las aplica para buscar agradar al cliente directo
para de esta manera fidelizar a sus clientes, ademas con estas estrategias
generar vinculos duraderos que le permita tanto a la empresa como al cliente

satisfacer sus necesidades y lograr su objetivo.
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2.2.1.4 Teorias relacionadas a marketing mix:

Teoria, Marketing.

Kotler y Armstrong (2012) definen:

El marketing més que cualquier otra funcion de negocios, se refiere a los clientes.
También menciona que el marketing es la administracion de relaciones redituales
con el cliente, la meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales
satisfaciendo sus necesidades. (p. 32).

Teoria, estrategias de marketing.

Munuera y Rodriguez (2012) definen:

Una organizacién enfocada estratégicamente se ve a si mismo con parte de un
sistema abierto y con su futuro dependiendo de la naturaleza del medio al que se
enfrenta; y es la funcién de marketing la que aporta la informacioén necesaria para
competir en ese medio. (p. 47).

Teoria, fundamentos de marketing.

Armstrong y Kotler (2013) definen:

En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer
una venta —“decir y vender”- sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades
de los clientes. Si el mercad6logo comprende las necesidades del cliente, desarrolla
productos que le proporcionen valor superior y les fija precios adecuados, ademés
de distribuirlos y proveerlos eficazmente, esos productos se venderan con facilidad.

(p. 35).

Teoria, fundamentos de marketing.

Monferrer (2013) define:

El punto de partida del marketing reside en las necesidades de las personas, por
necesidad entendemos una carencia genérica, ya sea esta fisica (como la
alimentacion, el vestido o la seguridad), social (como la aceptacion o la pertenencia
a un grupo), o individual (como la auto realizacion personal). (p. 17).
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Los autores en cada una de las teorias, se refieren a que las estrategias
del marketing mix son de suma importancia para el desarrollo de las empresas
y la forma de vender o convencer al cliente; ademas se enfocan en la
aplicacion de las estrategias del marketing enfocados en la utilizacion de
instrumentos como las estrategias del producto, precio, plaza y promocion,
con un solo objetivo, de fidelizar al consumidor directo o a los clientes directos,
enfocados en satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, en tal
sentido las compafias que apliquen adecuadamente las estrategias de
marketing mix, lograran fidelizar a los clientes y rentabilizar en favor de la

compafiia y generar mayores ganancias y una relacion duradera.

2.2.1.5 Dimensiones de las estrategias de marketing mix:

Producto

Kotler y Armstrong (2012) definen:

El concepto de producto sostienes que los consumidores prefieren los productos
gue ofrecen lo mejor en cuanto a calidad en el desempefio y la innovacién. Desde
este concepto, la estrategia de marketing se enfoca en mejorar el producto de forma

continua. (p. 37).

Martinez et al. (2014) definen:

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y que
representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor. Por
ello, los beneficios que reportan los productos son mas importantes que sus
caracteristicas. (p. 14).

Monferrer (2013) define:

En las sociedades desarrolladas los deseos y necesidades se satisfacen a través
de productos. Normalmente el termino producto nos siguiere un bien fisico, tal como
un automavil, un televisor o una camara de fotos. Sin embargo, hoy en dia son pocos
los productos que no vienen acompafados de ciertos elementos adicionales como
servicios adicionales informacion experiencias, etc. (p.18).
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Aguilar (2012) define: “Es todo aquello (tangible o intangible) que se
ofrece a un mercado para adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer

una necesidad o un deseo” (p. 01).

Precio

Martinez et al. (2014) definen: “El precio es la cantidad que el cliente
paga por el producto. También es muy importante, puesto que va a determinar

los beneficios que obtendra la empresa en cada venta” (p. 15).

Kotler y Armstrong (2012) definen: “Cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio, es la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p. 290).

Boehm (2013) define:

Ante el debilitamiento de las ventas y el exceso de capacidad, los equipos gestores
a menudo recorren a la reduccién de los precios. Es fécil ver el porqué: los recortes
de precios son mas rapidos y méas faciles e implementar que, por ejemplo; la
introduccién de nuevos productos o la mejora de los niveles de servicio, los clientes
suelen responder de forma inmediata a precios mas bajos. Un rapido repunte en las
ventas puede reforzar la creencia de los ejecutivos de que han hecho lo correcto.

(p. 18).

Aguilar (2012) define:

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccién
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo, incluye forma de
pago (efectivo, cheque, tarjeta entre otros), crédito (directo, con documento, plazo
otros.), descuentos por pronto pago, volumen, recargos. Este a su vez, es el que se
plantea por medio de una investigacion de mercados previa, la cual definira el precio
que se le asignara al entrar al mercado. (p. 01).
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Plaza (distribucion)

Martinez et al. (2014) definen:

La distribucién hace referencia a la colocacion del producto ala donde el consumo
tenga lugar, es decir, se refiere a todas las decisiones que estan relacionadas con
el traslado del producto desde el lugar de produccion hasta el lugar de consumo. (p.
16).

Munuera y Rodriguez (2012) definen: “Es la adecuacion y eleccion que
queda marcada por las caracteristicas del producto que se distribuye, por la

legislacion y por los habitos y costumbres” (p. 256).

Monferrer (2013) define:

La distribucion como herramienta del marketing recoge la funcion que relaciona la
produccion con el consumo. Es decir, poner el producto a disposicion del consumo
final o del comprador industrial n la cantidad demandada, en el momento en el que

lo necesita y en el lugar donde desea adquirir. (p. 118).

Aguilar (2012) define:

Se define como donde comercializar el producto o el servicio que se le ofrece
(elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el consumidor).
El precio va intimamente ligado a la sensacién de calidad del producto (asi como a
su exclusividad). (p. 01).

Promocion (Comunicacion).

Martinez et al. (2014) definen: “La comunicacion se refiere a los métodos
gue se emplean con el fin de dar a conocer el producto y transmitir informacion

sobre el mismo” (p. 30).

Monferrer (2013) define:

Como instrumento de marketing, la comunicacién tendra como objetivo, informar
acerca de la existencia del producto dando a conocer sus caracteristicas, ventajas
y necesidades que satisface. Al mismo tiempo, la comunicacion debera actuar tanto
sobre los clientes actuales, recordando la existencia del producto y sus ventajas a
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fin de evitar que los usuarios habituales sean tentados por la competencia y
adquieran otras marcas. (p. 137).

Armstrong y Kotler (2013) definen:

El nuevo modelo de marketing consiste en una mezcla cambiante tanto de los
medios de comunicacion tradicional como de una amplia gama de medios
emocionantes, nuevos, mejor dirigidos y mas personalizados. El desafio es reducir
la “brecha de medios”, que muy a menudo separa a los enfoques de medios

tradicionales y creativos de las nuevas interacciones digitales. (p. 389).

Aguilar (2012) define:

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa,
sus productos y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. La mezcla
de promocion esté constituida por promocion de ventas, fuerza de venta o venta
personal, publicidad y relaciones publicas, y comunicacion interactiva. (p. 01).

2.2.2. Bases tedricas de la variable fidelizacion de consumidores

Se presentan las bases tedricas cientificas como sustento de la presente
investigacién, sobre la fidelizacién de consumidores (clientes) cabe mencionar
que las teorias presentadas son de autores reconocidos y de prestigio en el

ambito de fidelizacion.

2.2.2.1. Definicion de fidelizacién de consumidores (clientes)

Alcaide (2015) define:

No se trata de que la I6gica nos diga que la experiencia emocional del cliente es
importante, sino que los propios clientes lo confirman de manera clara y precisa. No
es un asunto tedrico. Es un asunto de vital importancia para la fidelizacion de los
clientes. Es decir que:

- La calidad técnica-funcional es fundamental para la fidelizacién de los clientes,
pero también lo es, en igual medida, la calidad de la interaccion y la experiencia
de los clientes. (p. 266).
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Alcalde et al. (2013) define:

Fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relaciéon rentable y
duradera con los Clientes, en la que se generen continuamente acciones que les
aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion. Para elevar
nuestras posibilidades de éxito es necesario tener un profundo conocimiento de
nuestros Clientes, lo que nos permitird adecuar nuestras acciones a sus

preferencias. (p. 12).

Kotler y Armstrong (2012) definen: “Una buena administracion de las
relaciones con los clientes le provoca deleite, a su vez los clientes deleitados
permanecen leales y hablan a otros de manera favorable acerca de la

compaiia y de sus productos” (p. 48).

Armstrong y Kotler (2013) definen: “Una marca representa lo que
significa un producto o servicio para los consumidores. Como tal, las marcas

son activos valiosos para las empresa” (p. 215).

2.2.2.2. Importancia de la fidelizacion:

Es imprescindible:

Su aplicacibn es de suma importancia para el aseguramiento y
fidelizacion de los clientes constantes, a fin de retener y mantener por un
tiempo indefinido para asegurar las ventas, los beneficios que se logran con
la fidelizacibn de los clientes son significativos ademas de propiciar la
participacion de los clientes fidelizados para buscar nuevos clientes.

Rentabilidad en el tiempo:

La rentabilidad es uno de los factores mas importante para las empresas
y organizaciones, por lo que deben asegurar las ventas de acuerdo a los
objetivos de venta, en tal sentido a medida que la fidelizacibn sea mas
duradera y bien aplicada ademas de persistente en el tiempo, la rentabilidad

de dichas organizaciones estara asegurada.
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Desde un punto vista del cliente:

Un cliente fidelizado, es considerado un cliente permanente ademas
contribuye en la busqueda de nuevos clientes desde su propia experiencia.
Las opiniones y sugerencias de los clientes son de suma importancia para
poder controlar, mejorar y renovar las deficiencias que se puedan presentar
en la cadena de suministros, las relaciones de cliente y empresa es de vital
importancia para el aseguramiento de la fidelizacion y satisfaccion de los

clientes.

2.2.2.3. Caracteristicas de la fidelizacion:

Alcaide (2015) define:

Se caracteriza por desarrollar una relacién a largo plazo la que permite a las
empresas generar, generar los niveles mas altos de rentabilidad desde su base de
clientes, cuanto mas prolongada sea la relacién, mayor rentabilidad se generara
para la empresa. (p 40).

Alcalde et al. (2013) definen:

Fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacién rentable y
duradera con los clientes, en la que se generen continuamente acciones que les
aporte y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion:

Las 4”V” de la fidelizacidén en la Pyme.

Visualizacién: Empaparnos de un profundo conocimiento de nuestros Clientes, del
sector y de los competidores con |objeto de elegir las acciones adecuadas en
funcién de cada perfil de Cliente.

Vinculacion: Atraer e integrar a los Clientes en el negocio para generar vinculos
fuertes y duraderos.

Valor: Establecer un continuo didlogo con los Clientes y dotar a la relacion de
elementos que aporten valor a las dos partes.

Verificaciéon: Medicion y retroalimentacion continda. (p. 20).
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Armstrong y Kotler (2013) definen:

Los consumidores generalmente se enfrentan a una amplia variedad de productos
y servicios que podrian satisfacer determinada. ¢ Cémo eligen entre tantas ofertas
de mercado? Los clientes se forman expectativas sobre el valor y la satisfaccién que
les entregaran las varias ofertas de mercado y realizar sus compras de acurdo con
ellas. (p. 07).

Rodas (2014) define: “La fidelizacion ofrece beneficios tanto para el
cliente como para la empresa, la fidelizacion requiere no solo el uso de
meétodos y herramientas sino también una fuerte voluntad por parte de la

empresa de tomarse decididamente hacia el cliente” (p. 05).

Las bases tedricas de fidelizacion de consumidores proponen buscar la
manera mas perfecta de crear una relacion directa con los consumidores o
clientes, que acuden a un supermercado y cualquier lugar donde se realice
mercadeo. Ademas, se trata de sustentar en base a los autores y estudiosos

que luego de la investigacion sustentan dicha teoria.

2.2.2.4. Teorias relacionadas a fidelizaciéon de consumidores.

Teoria, fidelizacion de clientes

Alcaide (2015) define: “La fidelizacién se sustenta en una muy eficaz
gestion de las comunicaciones empresa — clientes. Como es sabido y ha sido
innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacién implica crear

una fuerte connotacion emocional con los clientes” (p. 21).

Teoria, marketing y Pymes

Alcalde et al. (2013) definen:

El éxito a la hora de fidelizar clientes, es basico orientar de forma decidida toda la
empresa hacia el cliente. Este hecho debe acentuar todavia mas en la pyme. El
éxito de cualquier empresa dependera de su capacidad para orientar de forma clara
y decidida todas sus operaciones y actividades hacia sus clientes. (p. 14).
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Teoria, Marketing en la actividad comercial

Martinez et al. (2014) definen: “La direccion comercial, es el eslabén que
conecta a la empresa con el mercado, tanto para conocer cuales son sus
necesidades y desarrollar los productos deseados como para ponerlos a su
disposicion” (p. 17).

2.2.2.5. Dimensiones de fidelizacién de consumidores

Informacién del producto.

Kotler y Armstrong (2012) definen: “El desarrollo del producto o servicio,
implica definir los beneficios que ofrecera. Estos beneficios se comunican y
entregan a través de los atributos del producto como calidad, caracteristicas,

estilos y disefios” (p. 258).

Armstrong y Kotler (2013) definen: “La calidad del producto es una de
las principales herramientas de posicionamiento del mercaddélogo. La calidad
afecta el rendimiento del producto o servicio; por lo tanto, esta estrechamente

vinculado con la satisfaccion y el valor para el cliente” (p. 231).

Tapia (2018) define:

Es una funcion de Marketing dirigida a informar sobre la existencia y caracteristicas
del producto o de la marca y resaltar la utilidad que proporciona y sus ventajas
respecto a otros productos de la competencia con el objeto de persuadir al cliente

para que compre. (p. 04).

Los clientes en lo general siempre buscan un producto que le genere
seguridad y a la vez satisfacer su necesidad o deseo, es por ello que la
informacion del producto debe estar bien detallado y especificado puesto que
este tipo de aplicaciones puede generar una satisfaccion adecuada para el
consumidor potencial. La informacion sobre el producto es de suma

importancia, puesto que es ahi donde se debe brindar una informacion
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adecuada y clara. La informacién sobre el producto como sus componentes,
presentacion, procedencia y nutricion se consideran como un arma de

fidelizacion por arte de las compaiiias frente a los clientes.

Experiencias de compra.

Martinez et al. (2014) define: “La orientacion al consumidor asume que
el comprador actua racionalmente y que esta debidamente informado, por lo

que preferira la oferta que mejor satisfaga a sus necesidades” (p. 17).

Armstrong y Kotler (2013) definen:

El Estilo y disefio del producto, es otra forma de afadir valor para el cliente, es
mediante un estilo y un disefio distintivo del producto. El disefio es un concepto mas
general que el estilo. (...), un estilo sensacional puede captar la atencion y producir
una estética agradable. (p. 258).

Alcaide y Pérez (2016) determina: “Recurrir a experiencias de servicio al
cliente diferenciado (y al mismo tiempo gratamente memorable) es la forma
mMas segura para dar a los consumidores razones validas para volver una y

otra vez” (p. 32).

Las experiencias vividas por cada uno de los clientes dentro del local de
venta es de suma importancia para la empresa, puesto que esos momentos
cuentan al detalle de ¢ Como le fue en el momento de la compra?, ¢ si le gustd
0 no las experiencias vividas?, ¢ Cual fue su experiencia durante su estadia
dentro del local?, a partir de aqui saldra las expectativas de cada comprador
y las posibilidades de poder recomendar a otra persona sea su familiar o
amigo para que venga a vivir también una experiencia, esas experiencias
deben ser evaluadas y mejoradas constantemente, puesto que la fidelizacién
trata de ver estas acciones tan inusuales pero que a la vez de interés y de

caracter urgencia.
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Comunicacion con los clientes

Martinez et al. (2014) Celaya y Herrera (2007) definen: “Los medios
gratuitos representan a corto plazo, uno de los principales desafios al
periodismo tradicional, Para muchos lectores La prensa escrita de pago es

demasiado formal aburrida y carente de dialogo” (p. 47).

Monferrer (2013) define:

La comunicacién tendrd como objetivo, informar cerca de la existencia del producto
dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface. Al
mismo tiempo la comunicacién deberd actuar tanto sobre los clientes actuales,
recordando la existencia del producto y sus ventajas a fin de evitar que los usuarios

habituales sean tentados por la competencia. (p. 137).

Alcaide y Pérez (2016) determina: “el elemento confianza necesita estar

presente en todo momento de la relacién con el cliente” (p. 26).

La comunicacion dentro de una empresa, es de suma importancia y de
caracter obligatoriedad, puesto que es una de mas formas mas correctas de
que una empresa o0 compafiia puede obtener informacién valiosa y fresca, que
puede obtener informacién de los clientes, en especial en una compaiiia que
ofrece productos de primera necesidad o de pan llevar, es por ello que se
toma como iniciativa en la compafia, que la comunicacién debe ser directa y
amena con los clientes, ademas considerar como un canal de comunicacion
estratégica dentro de la cadena. La comunicacién con el cliente es y debe ser
fluida y acogedor, pues una de las maneras mas simples y sin costo de ir
fidelizando de a poco a cada uno de los clientes, ademas de influenciar para
gue este cliente pueda ser uno de los canales de comunicacion para con otros

nuevos clientes que posteriormente se convertiran en nuestros clientes fieles.
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Decision de compra

Alcaide (2015) define: “Los elementos fisicos que acompafian el servicio
son necesarios para la prestacion (tarjetas, Boucher, oficinas, equipos y otros)
impactan en la precepcion de los clientes y proyectan una imagen de la
empresa agradable o desagradable” (p. 264).

Kotler y Armstrong (2012) definen: “Los mercaddlogos toman decisiones
sobre productos y servicios en tres niveles: decisiones sobre productos
individuales, decisiones en linea de productos, y decisiones de mezcla de
productos” (p. 229).

Alcalde et al. (2013) definen: “Los clientes necesitan a alguien que les
ayude a tomar una decision de compras, pero para ello debemos estar en un

short-list y eso solo sucede si sabemos aportar soluciones mas que productos”
(p. 88).

La decision de compra de los clientes es de suma importancia para las
empresas que venden productos y servicios, pues cada una de las
organizaciones deben estar preparadas y buscar que el cliente o consumidor
acepte y tome decision sobre la compra y/o adquisicion de lo que venda u
ofrezca la empresa, debido a que el cliente casi siempre tomara la decision
de comprar o no en el momento indicado y dependiendo de las caracteristicas,
marca, presentacion, presencia del producto o servicio, ademas se debe tener
en cuenta que también es de suma importancia el acompafiamiento de los
colaboradores ofrezcan, los colaboradores, cumplen un rol de suma
importancia para que las ventas se concreten y se genere la aceptacion del

producto o servicio ofrecido.
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2.3 Definicion conceptual de las terminologias empleadas

Experiencias vividas

Las experiencias vividas, son aquellos momentos en las que los
consumidores disfrutan de cada momento en la que realizan el acto de
compra, las estadias en los centros de atencion al cliente, también se
considera experiencias de compra, aquellas acciones de atencion impartidas

por los colaboradores de los establecimientos o tiendas.

Se considera también experiencias vividas, todo accion sea negativa o
positiva percibida por el consumidor (cliente), en tal sentido, las empresas
estan inmersos a la calificacion por parte de los clientes externos, quienes
después de haber pasado por las instalaciones de cada local, expondran sus
experiencias vividas dentro, fuera y después de haber hecho su consumo
rutinario, cada cliente necesita llenar sus expectativas sean estas de acuerdo
a su criterio personal, ademas el crecimiento y la fidelizacion de los clientes
depende de las experiencias percibidas y vividas por el consumidor directo,
quién sera el que califigue y acepte todo lo ofrecido por la compafiia o

empresa.

Rentabilidad.

la rentabilidad se refiere al manejo econémico que hace una empresa,
durante la realizacion de sus procesos sean estas de produccion, ventas o
mantencion de las mismas, rentabilizar es una de las estrategias utilizadas por
las empresas actuales que requieren la intervencion de la economia, ademas
del movimiento diario que sostienen en el desarrollo de las actividades, que
implica necesariamente la intervencion de la economia, donde se aplica el
método de la rentabilidad, que implica la utilizacién del menor costo posible,
(misma cantidad de materia prima utilizada en la cadena de produccion pero

a un costo de inversion menor pero sin perder la esencia del producto.
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La rentabilidad estd enmarcada en la cantidad de dinero que la empresa
obtiene por cada una de las ventas realizadas, que deben favorecer ademas
de asegurar su ganancia de la empresa, para tal fin las empresas tienen que
desarrollar técnicas que ayuden a lograr dicho objetivo, pues por cada
producto que venda la empresa, obtendrd una rentabilidad generando las
ganancias diarias o en todo caso la perdida de las utilidades.

Consumidores.

Consumidor, es toda persona que acude diariamente o en algunas
ocasiones a las instalaciones comerciales, que realizan compras sea en
grandes cantidades o de acuerdo a sus necesidades, también hay
consumidores industriales e institucionales, quienes sin ser personas también
pueden ser grandes consumidores y en grandes cantidad, las cuales
necesitan un trato especial que debe ser satisfechas de acuerdo a sus
necesidades y exigencias, los nifios también son considerados consumidores
debido a que los padres con los clientes, por lo tanto una variedad de
empresas 0 compariias tienen como consumidores a los mas nifios en general
y para ellos deben de satisfacer sus necesidades en las distintas areas o tipos

de necesidades que ellos tienen.
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CAPITULO IlI
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipo y disefio de investigacion.

La presente investigacion es de tipo no experimental, debido a que no
se puede variar de forma intencionada las variables de estudio que son
independientes, ademas se observan los hechos o acontecimientos, en su
contexto natural con la finalidad de determinar las circunstancias que se dan

en el momento especifico y en su condicion natural.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) define: “Una investigacién no
experimental, son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que sélo se observa los fendmenos en su ambiente natural

para analizarlos” (p. 152).

De acuerdo a los momentos de aplicacion de los instrumentos la
investigacibn es de tipo transversal o transeccional debido a que la
recoleccion de datos se realiz6 en un momento dado y puntual, en un
segmento del tiempo y durante el afio, es de tipo censal puesto que para la
recoleccion de datos se emple6 dos instrumentos para cada variable, a fin de
medir o caracterizar la situacion en el tiempo especifico e indicado, es decir la

aplicacion del instrumento solo se efectuara por Unica vez.

Hernandez et al. (2014) definen: “Un disefio transversal o transeccional,
su propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en

un momento dado” (p. 154).

La presente investigacion, es de nivel relacional, debido a que se busca
describir sobre los hechos y acontecimientos, ocurridos en un solo lugar
acciones de grupo de personas 0 sucesos que se manifiestan, ademas se
busca la existencia de una relacion entre las variables de las estrategias de
marketing mix y fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San Antonio
S.A.
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Disefio de investigacion.

Es de disefio descriptivo correlacional, porque se busca determinar si
existe 0 no correlacion entre las variables, estrategias de marketing mix y
fidelizacion de consumidores de la pasteleria San Antonio S.A. ademas,
describir las ocurrencias, es una investigacion cuantitativa debido a que se

empled en el estudio escalas numéricas, porcentajes.

Hernandez et al. (2014) definen: “Los estudios correlacionales o
relacionales, asocian variables mediante un patron predecible para un grupo

o poblacion” (p. 93).

Bernal (2010) define: “La investigacion correlacional tiene como
propésito mostrar o examinar la relacidon entre variables o resultados de
variables, examina relaciones entre variables o sus resultados. Pero en ningun

momento explica causas o consecuencias” (p. 122).

Leyenda:

- r =Relacion de variables
- X = Marketing mix
-y = Fidelizacion del cliente

- n = La muestra
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3.2. Poblacién y muestra.

Poblacion.

La poblacion de estudio es el total de clientes que tienen similares
caracteristicas, preferencias, gustos o prioridades, quienes pueden brindar
informacion al respecto del estudio, para determinar la cantidad de clientes a
encuestar se aplico los criterios de inclusién y criterios de exclusion, debido a
que se trabajé con los clientes que asisten frecuentemente y los clientes
esporadicos que asisten con una frecuencia relativa o no continua, de la
pasteleria y panaderia San Antonio S.A. Ubicado en la calle Rocca de Vergallo
201, Magdalena del Mar.

Hernandez et al. (2014) define: “La poblacion o universo, es un conjunto
de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.
174).

Bernal (2016) define: “La poblacion es la totalidad de elementos o
individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se

desee hacer referencia” (p.210).

Muestra.

La muestra es un extracto de la poblacion total en estudio, es no
probabilistico debido a que se aplicé el criterio por conveniencia, ya que se
adquirié los datos, en base a los datos de seguimiento que se hace en la
empresa en estudio, a los clientes que acuden frecuentemente y los clientes
esporadicos de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Ubicado en la calle

Rocca de Vergallo N° 201 magdalena del mar.
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3.3.

Herndndez et al. (2014) definen: “La muestra es un subgrupo del
universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser

representativo de esta” (p. 173).

Bernal (2016) define:

La muestra es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente se
obtiene la informacién para el desarrollo de la investigacion y sobre la cual se
efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio. (p. 211).

El disefio de la presente investigacion se desarrollé con una muestra no
probabilistico, la cual esta compuesta por 384 clientes de la pasteleria San
Antonio ubicado en el distrito de Magdalena Del Mar, Lima. El investigador fue
quien selecciono voluntariamente el lugar en el cual desarrollar, asi mismo se
ha determinado el tamafio de la muestra de una poblacion infinita y esta
establecida por criterio de conveniencia en 384 clientes de la pasteleria San
Antonio S.A., la muestra es de tipo censal debido a que se realizé aplicando
instrumentos para cada variable, dicha muestra fue resultado de un calculo
estadistico, que permitié el desarrollo de la investigacion, ademas de ser un
namero muestral de la poblacién infinita debido a que se trabaja con clientes,

donde no se sabe la cantidad total de la poblacion en estudio.

Hipotesis.

Hipotesis general.

Ho Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
marketing mix y la fidelizacién de los consumidores de la panaderia y

pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.
Ha No existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de

marketing mix y la fidelizacién de los consumidores de la panaderia y

pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.
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3.4.

Hipodtesis especificas.

Hi1 Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
productos y la fidelizacién de los consumidores de la pasteleria San Antonio
S.A.

H2 Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de precios

y la fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San Antonio S.A.

Hs Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de plaza
(distribucién), y la fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San
Antonio S.A.

Hs4 Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
promocion y la fidelizacidon de los consumidores de la pasteleria San
Antonio S.A.

Variables - Operacionalizacioén.

Variable 1: Estrategias de marketing mix

Definicion conceptual

Armstrong y Kotler (2013) definen: “El marketing es un proceso social y
directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los

demas” (p. 35).
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Definicién operacional
La siguiente investigacion tuvo como instrumento de aplicacion, un

cuestionario que midié a la variable estrategias de marketing mix, ademas

conto con 30 items empleados en la escala de Likert.

Variable 2: Fidelizacion de consumidores.
Definicion conceptual
Alcalde et al. (2013) definen: “Es generar continuas relaciones con los

clientes que permitan maximizar su valor a largo plazo logrando que se

conviertan en fans — apéstoles de la marca o empresa” (p. 12).

Definicion operacional

La siguiente investigacion tuvo como instrumento de aplicacion, un
cuestionario que midié a la variable fidelizacién de consumidores, ademas

conto con 25 items empleados en la escala de Likert.

Tabla 1
Operacionalizacién de la variable: Estrategias de marketing mix
) Escalade Niveles y
Dimensiones Indicadores ltems medicién y
rangos
valores
Calidad
Producto Exclusividad Dellal8
Variedad de productos
Accesibilidad del cliente Alta
. Periodicidad 135,36 - 148
Precio Caracteristicas de los Del9al15 1 Nunca
productos 2. Ocasionalmente
ACC?S_O al mercado 3. Algunas veces Moderada
Posicionamiento 110,56 —
Plaza estratégico Del 16 al 23 4. Frecuentemente 135.35
Localizacion del local 5. Siempre '
comercial
Frecuencia de compra Baja
Promocioén Cuponeras de Del 24 al 30 87-110,55
descuentos
Publicidad
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Tabla 2
Operacionalizacion de la variable: fidelizacion de consumidores

Escalade Niveles
Dimensiones Indicadores items medicién de y
rangos
valores
Sobre los
Informacién componentes
. Del 1 al 07
del producto  Grado de nutrientes el1alo
Rotulado adecuado Alta
Comunicacion Comunicacion verbal 110,31 - 122
. Comunicacion oral Del 08 al 14 1. Nunca
con el cliente o : .
Comunicacion escrita 2. Ocasionalmente Moderada
Atencion 3. Algunas veces 88,82 —
Experiencias personalizada 4. Frecuentemente 110,30
P Decoracion del local Del 15al 19 5. Siempre
de compras .
Aromas agradables Baja
dentro del local 61— 88,81
Decisién de Influencia de precios
Calidad de productos Del 20 al 25
compra

Tiempo de espera

3.5. Métodos y técnicas de investigacion.

El método que se aplica para la siguiente investigacién es el método
cientifico, debido a que este se encarga de examinar y solucionar los
problemas que se encuentren dentro de las instalaciones del local, ademas
esta implementado mediante un instrumento de encuesta dirigido a cada uno

de los consumidores.

Bernal (2010) define: “El método cientifico se entiende como el conjunto
de postulaciones, reglas y normas para el estudio y la solucion de los
problemas de investigacion, institucionalizados por la denominada comunidad

cientifica reconocida” (p. 58).

Es de método cuantitativo, debido a que este método se encarga de
analizar los efectos, a partir de los niUmeros para asi comprobar la informacién
obtenida y determinar la correlacidon que existe entre las dos variables de

estudio.
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3.6.

Técnicas de investigacion

Durante el desarrollo de la investigacion, se utilizo las diferentes técnicas
de investigacion que se encuentran relacionadas con el analisis bibliografico,
dichas técnicas fueron aplicadas durante todo el proceso de la investigacion,
en la parte inicial se aplico la técnica de observacion a fin de determinar las

problematicas que afronta la pasteleria y panaderia San Antonio S.A.

Descripcién de los instrumentos utilizados

Para la recoleccion de datos de la muestra se elabor6 dos instrumentos
fundamentales de recoleccion, el primero para la evaluacion de las estrategias
de marketing mix y el segundo para la evaluacion de fidelizacion de
consumidores. Dichos instrumentos fueron elaborados por el investigador, asi
mismo fueron sometidos a los criterios de validez y confiabilidad antes de su

aplicacion.

Todo instrumento de recoleccién de datos requiere tener tres requisitos

fundamentales como: confiabilidad, validez y objetividad.

Instrumento I: Estrategias de marketing mix
El instrumento utilizado para el propésito de investigacion es el

cuestionario que consta de 30 items en base a la escala de Likert, para medir

las 4 dimensiones.

Ficha técnica

Nombre . cuestionario de marketing mix.
Autor : Feliciano Ttito Ccorahua

Pais : Pera

Ao : 2018
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Administracion »individual

Duracion : 20 -25 minutos

Aplicacion : Clientes mayores a 20 afios para adelante.
Administracion . individual y colectivo.

Materiales : hoja de aplicacion y lapicero

Descripcion de la prueba: Esta escala se elabor6 para evaluar y medir
las estrategias de marketing mix de la pasteleria San Antonio sede Magdalena
Del Mar. Del distrito de Magdalena del Mar. Los analisis estadisticos

demostraron que la prueba presenta valides y confiabilidad.

Dimension | estrategias de producto (8 items)

Para poder medir sobre las estrategias de producto aplicadas y en

cuanto al cliente conocer sus apreciaciones a cerca delos productos.
Dimension Il estrategias de precio (6 items)

Para poder medir sobre las estrategias de precio ofrecidas por la
empresa, y determinar desde las perspectivas del cliente en relacién al precio
de los productos ofrecidos y saber su opinion personal.

Dimension lll: estrategias de plaza (7 items)

Para medir sobre las estrategias de plaza y el grado de informacion que
tiene los clientes en relacion a la plaza o lugar de venta, ver de como es que
el cliente percibe en relacion a la plaza o distribucion.

Dimension IV: estrategias de promocion (6 items)
Para poder medir sobre las estrategias de promocion y determinar el

grado de influencia que tiene, ademas determinar desde las perspectivas del

cliente en relacion a las promociones ofrecidas.
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Instrumento Il: Fidelizacion de consumidores
El instrumento utilizado para el desarrollo de la investigacion es el
cuestionario que consta de 25 items, y se empleo la escala de Likert, para

medir las 4 dimensiones que la conforman.

Ficha técnica

Nombre : cuestionario de fidelizacion de consumidores.
Autor : Feliciano Ttito Ccorahua

Pais : Peru

Ao : 2018

Administraciéon : individual

Duracién : 20 -25 minutos

Aplicacion : Clientes mayores a 20 afios para adelante.
Administracion . individual y colectivo.

Materiales : hoja de aplicacion y lapicero

Descripcidn de la prueba, esta escala se elabor6 para evaluar y medir la
fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San Antonio sede magdalena
del mar. Del distrito de magdalena del mar. Los analisis estadisticos
demostraron que la prueba presenta valides y confiabilidad.

Dimension |: informacién del producto (7 items)

Para poder medir sobre la informacion del producto y su aplicacién y en
cuanto al cliente conocer sus apreciaciones a cerca de la informacion ofrecida
Dimension Il: comunicacion con los clientes (6 items).

Para poder medir sobre la comunicacion con los clientes y determinar

desde las perspectivas del cliente en relacion a la comunicacion ofrecida y

saber su opinién personal.
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Dimension lll: experiencias de compra (4 items).

Para medir sobre las experiencias de compra y el grado de satisfaccion

gue tiene los clientes en relacion a las transacciones realizadas.

Dimension 1V: decisién de compra (5 items)

Para poder medir sobre la decisiébn de compras y determinar el grado de
influencia que tiene, ademas determinar desde las perspectivas del cliente en

relacion a las decisiones que se toman a ultimo momento.

Normas de aplicacion.

La aplicacién puede darse de forma individual o colectiva, donde la
persona evaluada debe marcar con 5 posibles respuestas a cada oracién,
recalcando la confidencialidad de los resultados seran confidenciales.

Teniendo en cuenta los siguientes criterios:

Siempre
Frecuentemente
Algunas veces

Ocasionalmente

R N W b~ Ol

Nunca

Normas de calificacion.

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area, asi
mismo el total general del instrumento, luego se ubica en la tabla para
determinar el nivel de influencia de fidelizacion de consumidores y de sus

dimensiones.
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3.7. Analisis estadistico e interpretaciéon de los datos.

Los datos se analizaron mediante un programa estadistico informatico
empleado en el estudio de las ciencias sociales asi como en las empresas de
investigaciéon de mercado, el programa adecuado empleado fue el SPSS en
la version 24. La informacion obtenida fue procesada fin de generar resultados

para luego ser analizado, tabulado e interpretado.

El andlisis propuesto cumplioé con los siguientes pasos:

Para la organizacion de datos a recoger, se implementd bases de datos
para cada variable en estudio, los cuales fueron sometidos a un analisis
estadistico en el programa SPSS para luego obtener las correlaciones

correspondientes.

En el analisis descriptivo de las variables, se obtuvieron resultados y
puntajes mediante presentacion de medias, varianzas, desviaciones tipicas,

maximo, minimo, distribucion y confiabilidad.

En el desarrollo del andlisis de los resultados, se realizo la interpretacion
de los valores estadisticos, se establecio los niveles de asociacion asi mismo

se realizé la contrastacion de las hipotesis.

Se elabor6é tablas y figuras de cada variable asi como de las
dimensiones, se elaboré las discusiones correspondientes sobre los
resultados de cada variable asi como en las dimensiones, llegando a
confeccionar las conclusiones correspondientes sobre cada variable y sus
dimensiones para luego confeccionar las recomendaciones de acuerdo a los

resultados obtenidos.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validacion de instrumento.

Validez del instrumento de las estrategias de marketing mix.

La validez de los instrumentos se determiné a través de los criterios de
cada uno de los jueces expertos en el tema, considerando el tematico,
metodolodgico y estadistico, los cuales determinaron la validez de contenido,
criterio y constructo del mismo. A continuacién, se presenta los resultados del

mismo.

Tabla 3

Tabla de validacién del cuestionario de estrategias de marketing mix

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr.  Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Lic. Ademar Vargas Diaz Aplicable
Mg. Wilmer H. Flores Vilca Aplicable

Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos.

Validez del instrumento de fidelizaciéon de consumidores.

La validez de instrumento se determiné a través del criterio de jueces,
expertos en el tema, considerando el tematico, metodologo y estadistico, los
cuales determinaron la validez de contenido, criterio y constructo del mismo.

A continuacién, se presenta los resultados del mismo.

Tabla 4
Tabla de validacién del cuestionario de fidelizacion de consumidores
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Lic. Ademar Vargas Diaz Aplicable
Mag. Wilmer H. Flores Vilca Aplicable

Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos.
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4.1.1. Andlisis de fiabilidad.
Fiabilidad del instrumento de las estrategias de marketing mix.
Para determinar la confiabilidad del instrumento de estrategias de

marketing mix se utilizé la prueba estadistica de alfa de Cron Bach en vista

que el cuestionario tiene escala politbmica.

Tabla 5
Tabla Fiabilidad del instrumento de la variable marketing mix
Alfa de Cron Bach N de elementos
,931 30

Conforme se puede apreciar en la tabla 5, el valor alfa de Cron Bach es
igual a 0,931 mayor a 0,75, lo cual indica que el instrumento presenta una
confiabilidad muy alta y por lo tanto el instrumento es aplicable en la

investigacion.

Fiabilidad del instrumento de fidelizacién de consumidores

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable desarrollo
organizacional se utilizo la prueba estadistica de alfa de Cron Bach en vista

que el cuestionario tiene escala politdbmica.

Tabla 6
Tabla Fiabilidad del instrumento de la variable fidelizacion de consumidores
Alfa de Cron Bach N de elementos
,915 25

Se observa en la tabla 6, que el valor del alfa de Cron Bach es igual a
0,915 mayor a 0,75, lo cual indica que el instrumento presenta una

confiabilidad alta y por lo tanto es aplicable en la investigacion.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables.

Resultados descriptivos de la variable estrategias de marketing mix.

Tabla 7
Resultado descriptivo de la variable: Estrategias de marketing mix
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 115 29,9
Medio 146 38,0
Alto 123 32,0
Total 384 100,0
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Figura 1. Analisis descriptivo de la variable estrategias de marketing mix.

Interpretacion: En La figura 1 y tabla 7 el 38,02% que representa a 146
clientes encuestados, consideran que la variable estrategias de marketing mix
es de nivel medio, el 32,03% representa a 146 clientes encuestados,
consideran que la variable estrategias de marketing mix tiene un nivel alto y
el 29,95% que representa a 115 clientes encuestados, definen que la variable

marketing mix es de nivel bajo.
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Resultados descriptivos de la variable fidelizacién de consumidores.

Tabla 8
Resultados descriptivos de la variable: fidelizacién de consumidores.
Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 97 25,3
Medio 180 46,9
Alto 107 27,9
Total 384 100,0
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Fidelizacion de consumidores
Figura 2. Andlisis descriptivo de la variable fidelizacion de consumidores.

Interpretacion: En la figura 2 y tabla 8 se muestra que el 46,88%
representa a 180 clientes encuestados quienes consideran que la variable
fidelizacion de consumidores es de nivel medio; el 27,86% que representa a
107 clientes encuestados consideran que la variable tiene un nivel alto y el
25,26% que representa a 97 clientes encuestados definen que la variable

fidelizacion de consumidores tiene un nivel bajo.
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4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones.

Dimension estrategias de producto.

Tabla 9
Andlisis descriptivo de la dimensién: estrategias de producto
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 114 29,7
Medio 177 46,1
Alto 93 24,2
Total 384 100,0
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Figura 3. Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de producto.

Interpretacion: En la figura 3 y tabla 9 se aprecia que, 46,09%
representa a 177 clientes encuestados, dichos clientes consideran que la
dimensidon estrategias de producto tiene un nivel medio; el 29,69% que
representa a 114 clientes encuestados consideran que la dimension en
mencion es de nivel alto y 24,22% que representa a 93 clientes encuestados,

consideran que la dimension tiene un nivel bajo.

57



Dimension estrategias de precio.

Tabla 10
Andlisis descriptivo de la dimensién: estrategias de precio
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 96 25,0
Medio 187 48,7
Alto 101 26,3
Total 384 100,0
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Figura 4. Analisis de la dimensién estrategias de precio.

Interpretacion: La figura 4 y tabla 10 se observa que; 48,70% que
representa a 187 clientes encuestados, ellos consideran que la dimension
estrategias de precio, tiene un nivel medio; el 26,30% que representan a 101
clientes encuestados, consideran que la dimension estrategias de precio tiene
un nivel bajo, el 25% que representa a 96 clientes encuestados consideran

gue la dimension en mencion tiene un nivel alto.
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Dimension estrategias de plaza (distribucion):

Tabla 11
Analisis descriptivo de la dimension: estrategias de plaza
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 118 30,7
Medio 151 39,3
Alto 115 29,9
Total 384 100,0
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Estrategias de plaza
Figura 5. Analisis de la dimension estrategias de plaza.

Interpretacion: En la figura 5 y tabla 11 se puede apreciar que; el
39,32% representan a 151 clientes encuestados quienes consideran que la
dimensién estrategias de plaza tiene un nivel medio; el 30,73% que representa
a 118 clientes encuestados, consideran que la dimension en mencién tiene un
nivel alto, el 29,95% que representa a 115 clientes encuestados, consideran

gue la dimension estrategias de plaza tiene un nivel bajo.
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Dimension estrategias de promocion.

Tabla 12
Analisis descriptivo de la dimension: estrategias de promocion
Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 139 36,2
Medio 140 36,5
Alto 105 27,3
Total 384 100,0
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Estrategias de promocion
Figura 6. Andlisis descriptivo de la dimensién estrategias de promocion

Interpretacion: En la figura 6 y tabla 12 se aprecia que, 36,46% que
representa a 140 clientes encuestados, consideran que la dimension
estrategias de promocion tiene un nivel medio; el 36,20% que representa a
139 clientes encuestados, consideran que tiene un nivel bajo y 27,34% que
representa a 105 clientes encuestados, consideran que la dimension

estrategias de promocion tiene un nivel alto.
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Analisis descriptivo de la dimension, informacion del producto.

Tabla 13
Andlisis descriptivo de la dimensién: informacién de producto
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 102 26,6
Medio 187 48,7
Alto 95 24,7
Total 384 100,0
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Informacion del producto
Figura 7. Analisis descriptivo de la dimensién informacion de productos.

Interpretacion: En la figura 7 y tabla 13, se aprecia que el 48,70% que
representa a 187 clientes encuestados, consideran que la dimensién
informacion de productos tiene un nivel medio; el 26,56% que representa a
102 clientes encuestados definen que la dimension en mencion es de nivel
bajo y el 24,74% que representa a 95 clientes encuestados definen que la

dimensién informacion del producto tiene un nivel alto.
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Analisis descriptivo de la dimensién comunicacion con los clientes.

Tabla 14
Andlisis descriptivo de la dimensién: comunicacion con los clientes
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 106 27,6
Medio 178 46,4
Alto 100 26,0
Total 384 100,0
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Comunicacion con los clientes
Figura 8. Analisis descriptivo de la dimensién comunicacion con los clientes

Interpretacion: En la figura 8 y tabla 14 se puede apreciar que, el
46,35% que representa a 178 clientes encuestados definen que la dimensién
comunicacion con los clientes tiene un nivel medio, el 27,60% que representa
a 106 clientes encuestados, definen que la dimension tiene un nivel bajo, el
26,04% que representa a 100 clientes encuestados, determinan que la

dimensiéon comunicacion con los clientes tiene un nivel alto.
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Andlisis descriptivo de la dimensidn, experiencias de compras

Tabla 15
Analisis descriptivo de la dimensién: experiencias de compra
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 93 24,2
Medio 208 54,2
Alto 83 21,6
Total 384 100,0
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Figura 9. Andlisis descriptivo de la dimension experiencias de compras.

Interpretacion: Se aprecia en la figura 9 y tabla 15, el 54,17% que
representa a 208 clientes encuestados, definen que la dimension experiencias
de compra tiene un nivel medio, el 24,22% que representa a 93 clientes
encuestados, definen que la dimensiéon en mencién tiene un nivel bajo y el
21,61% que representa a 83 clientes encuestados, definen que la dimension

experiencias de compra tiene un nivel alto.
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Analisis descriptivo de la dimensién decision de compras.

Tabla 16
Analisis descriptivo de la dimensidn: decision de compra
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 105 27,3
Medio 203 52,9
Alto 76 19,8
Total 384 100,0
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Figura 10. Analisis descriptivo de la dimension decision de compras.

Interpretacion: En la figura 10 y tabla 16 se aprecia que, el 52,86% que
representa a 203 clientes encuestados, definen que la dimensién decision de
compras tienen un medio, el 27,34% que representa a 105 clientes
encuestados, definen que la dimension en mencion tiene un nivel bajo y el
19,79% que representa a 76 clientes encuestados, definen que la dimension

decision de compras, tiene un nivel alto.
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4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas.

Tabla 17

Resultados descriptivos de las variables relacionadas.

Estrategias de marketing mix

Bajo Medio Alto Total
Bajo 86 11 0 97
22.4% 2.9% 0,0% 25,3%
Fidelizacion de Medio 29 122 29 180
consumidores 7.6% 31,8% 7.6% 46,9%
Alto 0 13 24 107
0,0% 3,4% 24,5% 27.9%
Total 115 146 123 384
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Figura 11. Analisis descriptivo de los resultados de la relacién entre marketing mix y
fidelizacion de consumidores.

Interpretacion: En la tabla 17 figura 11, se muestra la descripcion con
referencia a las variables de marketing mix y fidelizaciéon de consumidores, en
donde se observa que el 22,4% de los clientes encuestados consideran malo
(bajo) la relacion entre las dos variables. El 31,8% de los clientes encuestados
refieren que la relacion entre las variables es regular y el 24,5% de los clientes
encuestados, manifiestan que la relacion es buena (alta); en tal sentido, se
afirma que la relacion entre las dos variables es regular dando lugar a la
verificacion en las respectivas pruebas de hipétesis.
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4.5. Prueba de lanormalidad para la variable de estudio.

Ho La variable fidelizacion de consumidores, no presenta una distribucién
normal.

Ha La variable fidelizacion de consumidores, presenta una distribucién normal.

Tabla 18
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra. Para la variable fidelizaciéon de
consumidores y estrategias de marketing mix

Estrategias de Fidelizacion de

marketing mix consumidores
N 384 384
Parametros normalesa® Media 123,5286 100,2630
Desviacion estandar 16,46879 13,95091
Méaximas diferencias extremas Absoluta ,116 ,098
Positivo ,090 ,065
Negativo -,116 -,098
Estadistico de prueba ,116 ,098
Sig. asintdética (bilateral) ,000¢ ,000¢

Interpretacion: La tabla 18 y figura 12 nos presentan los resultados de
la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov, se observa que la mayoria
de los puntos se aproximan a una distribucion normal en la variable
fidelizacion de consumidores, ya que el coeficiente obtenido es significativo (p
< 0,05); en tal sentido con el resultado obtenido, se determina aceptar la
hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, ademas se decide que, la
prueba estadistica a utilizar es no paramétrica, para tal fin se aplico el

coeficiente de correlacién de Rho de Spearman
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Fidelizacion de consumidores
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Figura 12. Gréfico de dispersién de las variables, marketing mix y fidelizacion de
consumidores.

Interpretacion: en el grafico 12 se aprecia una correlacién positiva y
directa entre las variables estrategias de marketing mix y fidelizacion de
consumidores, quiere decir que a mayores puntajes de la variable estrategias

de marketing mix mayores son los puntajes de las estrategias de fidelizacion.
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4.6. Procedimientos correlacionales.

Contraste de hipotesis general

Ho No existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
marketing mix y la fidelizaciébn de los consumidores de la panaderia y

pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Ha Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
marketing mix y la fidelizacion de los consumidores de la panaderia y

pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Tabla 19
Correlacion entre el marketing mix y fidelizacién de consumidores
Estrategias de Fidelizacion de
marketing mix consumidores
Rho de Estrategias de  Coeficiente de correlacion 1,000 817"
Spearman marketing mix  Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 817" 1,000
consumidores  Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

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

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05)
Regla de decision: Si 0,00 =2 0,05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si 0,00 < 0,05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Interpretacion: En la tabla 19 se puede observar los resultados de
correlacion entre la variable estrategias de marketing mix y fidelizacion de
consumidores, en una Rho de Spearman que asciende a 0,817, con un nivel
de significancia p = 0,000 que es menor al 0,05, lo cual significa que existe
una correlacion positiva muy alta entre las estrategias de marketing mix y

fidelizacion de consumidores en la pasteleria San Antonio S.A.
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Contratacion de hipoétesis especificas

Contrastacion de hipoétesis especifica 1

Ho No existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
productos y la fidelizaciéon de los consumidores de la pasteleria San
Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Hi Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
productos y la fidelizacién de los consumidores de la pasteleria San
Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Tabla 20
Correlacién entre la dimensién de estrategias de marketing mix y fidelizacion de
consumidores.

Estrategias de  Fidelizacion de

producto consumidores
Rho de Estrategias de  Coeficiente de correlacion 1,000 ,706™
Spearman producto Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion ,706™ 1,000
consumidores  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05)
Regla de decision: Si 0,00 =2 0,05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si 0,00 < 0,05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Interpretacion: En la tabla 20, se aprecia que los resultados de
correlacion entre la dimension estrategias del producto y la fidelizacion de
consumidores, en un Rho de Spearman, asciende a 0,706, con un nivel de
significancia, p = 0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una
correlacion positiva alta entre las variables, por lo que se acepta la hipétesis
alterna y se rechaza la hipétesis nula, determinando que existe una
correlacion positiva alta entre las dimensiones estrategias de producto e

informacion del producto de la pasteleria San Antonio S,A.
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Contrastacion de hipétesis especifica 2

Ho No existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
precios y la fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San Antonio
S.A. Sede Magdalena del Mar.

H2 Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de precios
y la fidelizacién de los consumidores de la pasteleria San Antonio S.A.

Sede Magdalena del Mar.

Tabla 21
Resultados de correlacion entre la dimension de las estrategias de marketing mix: estrategias
de precios y la fidelizacién de los consumidores

Estrategias de  Fidelizacion de

precios consumidores
Rho de Estrategias de  Coeficiente de correlacién 1,000 ,739™
Spearman precios Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion , 739" 1,000
consumidores  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05)
Regla de decision: Si 0,00 = 0,05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si 0,00 < 0,05 — se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Interpretacion: En la tabla 21, se puede apreciar que los resultados de

correlacion entre las dimensién estrategias de precios y fidelizaciéon de
consumidores, en un Rho de Spearman que asciende a 0,739, con un nivel

de significancia p = 0,000 que es menor al 0,05, lo cual significa que existe
una correlacion positiva alta entre las dos variables, por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, determinando que existe una
correlacion positiva alta entre la dimension estrategias de precios y

fidelizacion de consumidores, en la pasteleria San Antonio S.A.
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Contrastacion de hipétesis especifica 3

Ho No existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
plaza (distribucion), y la fidelizacidén de los consumidores de la pasteleria

San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Hs Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de plaza
(distribucidn), y la fidelizacién de los consumidores de la pasteleria San

Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Tabla 22
Resultados de correlacion entre la dimension de las estrategias de marketing mix: estrategias
de plaza y fidelizacién de consumidores

Estrategias de  Fidelizacion de

plaza consumidores
Rho de Estrategias de  Coeficiente de correlacion 1,000 ,640™
Spearman plaza Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion ,640™ 1,000
consumidores  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05).
Regla de decision: Si 0,00 = 0,05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si 0,00 < 0,05 — se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Interpretacion: En la tabla 22, se observa que los resultados de
correlacion de estrategias de plaza y fidelizacion de consumidores, en una
Rho de Spearman asciende a 0,640™, con un nivel de significancia p = 0,000
gue es menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva alta
entre las variables, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, determinando que existe una correlacion positiva alta entre
la dimension estrategias de plaza y fidelizacion de consumidores de la

pasteleria San Antonio S.A.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 4

Ho No existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
promocién y la fidelizaciéon de los consumidores de la pasteleria San

Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Hs4 Existen relaciones altamente significativas entre las estrategias de
promocién y la fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San

Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar.

Tabla 23
Resultados de correlacion entre la dimension de las estrategias de marketing mix: estrategias

de promocion y fidelizacion de consumidores

Estrategias de  Fidelizacion de

promocion consumidores
Rho de Estrategias de  Coeficiente de correlacion 1,000 ,766™
Spearman promocién Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion , 766" 1,000
consumidores  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05).
Regla de decision: Si 0,00 = 0,05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)
Si 0,00 < 0,05 — se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Interpretacion: En la tabla 23 se aprecia que los resultados de
correlacion entre la dimensién estrategias de promocion vy la fidelizacion de
consumidores en una Rho de Spearman que asciende a 0,766, con un nivel
de significancia p = 0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una
correlacion positiva alta entre las variables, por lo que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, determinando que existe una correlacion
positiva alta entre la dimensién estrategias de promocién y la fidelizacion de

consumidores de la pasteleria San Antonio S.A.
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CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1. Discusiones

En la presente investigacion el planteamiento fue investigar sobre
aspectos negativos que impulsan a la disminucion y el ausentismo de los
consumidores de una organizacion, en la actualidad las empresas de hoy
toman con mayor interés en atraer retener y fidelizar a los clientes, para tal fin
acuden a las estrategias de marketing mix y sus 4P’s a fin de fidelizar a los
clientes. En la pasteleria San Antonio S.A. se apela a las estrategias de
marketing mix y los 4P’s para poder fidelizar a los consumidores con la

finalidad de generar mas rentabilidad y crecimiento empresarial.

Los instrumentos aplicados para la recoleccion de datos, fueron
sometidos a criterio de validez y confiablidad, obteniendo como resultado un
alto nivel de confiabilidad, respecto al instrumento estrategias de marketing
mix donde se obtuvo un valor de alfa de Cronbach que equivale a 0,931
mientras que el instrumento de fidelizacion de consumidores, obtuvo un valor
equivalente al valor de alfa de Cronbach 0,915 mayor que al 0,75,
demostrando que ambos instrumentos resultaron ser altamente confiables
para el recojo de datos de la muestra, lo cual permite continuar con la

investigacion.

Tras describir y analizar los resultados obtenidos con la investigacion y
siendo el objetivo general de establecer la relacion que existe entre las
estrategias de marketing mix y la fidelizacion de los consumidores de la
panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar, podemos
decir que los resultados estadisticos fueron positivos con un Rho de
Spearman que obtuvo el 0,817 con un nivel de significancia de p valor de
0,000 que es menor a 0,05, por tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alterna (Ha), es decir existe relacion altamente significativa
entre las estrategias de marketing mix y fidelizacion de los consumidores de
la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar. Estas
relaciones altas entre las variables que se investigd, coinciden con los

resultados plasmados en el estudio de Huaita (2017) en su tesis “estrategias
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de marketing mix y su relacion con la satisfaccion del cliente: Empresa Agua
de mesa la Samaritana, Tarapoto 2017”, concluye que el marketing mix se
relaciona significativamente con la satisfaccion al cliente en la Empresa Agua
de Mesa La Samaritana, afio 2017. Teniendo como un coeficiente Rho de
Spearman de 0,820™ (correlacién positiva alta), y un p valor de 0,000 (p <
0,05). Indicando que a mayor aplicacion de las estrategias del marketing mix,
la satisfaccion del cliente aumentara significativamente, es decir se encontré
una relacién altamente significativa y positiva entre las variables de
estrategias de marketing mix y fidelizacion de clientes; se entiende que si se
aplica con mayor amplitud las estrategias de marketing mix, mayor sera la
posibilidad de fidelizar a los clientes y con ella generar mas rentabilidad y

confianza.

En el &mbito de los objetivos especificos logrados se sostiene que; en el
objetico 1 se determiné que la variable estrategias de marketing mix, en este
caso la dimensién estrategias del producto que determina la relacion entre la
variable fidelizacion de consumidores en la fase de diagndstico de la
panaderia y pasteleria San Antonio S.A. sede Magdalena del Mar, se puede
decir que los resultados estadisticos fueron positivos con un coeficiente de
Rho de Spearman 0,706™ (correlacién positiva alta), y un p = 0,000 (bilateral)
siendo (p < 0,05). Por lo tanto se rechaza la hipotesis nula (Ho), en tal sentido
se acepta la hipotesis alterna (Hi), es decir existe relacion significativa entre
la dimension estrategias del producto de la variable estrategias de marketing
mix y la fidelizacion de los consumidores de la panaderia y pasteleria San
Antonio S.A. sede Magdalena del Mar, que se asemeja con los resultados
plasmados por Huaita (2017) en su tesis “estrategias de marketing mix y su
relacion con la satisfaccion del cliente: Empresa Agua de mesa la Samaritana,
Tarapoto 20177, Las estrategias del producto se relacionan significativamente
con la satisfaccion al cliente en la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio
2017. Teniendo como un coeficiente Rho de Spearman de 0,723™ (correlacién
positiva alta), con un p = 0,000 (p < 0,05). Indicando que a mayor aplicacion
de las estrategias del producto, la satisfaccion del cliente aumentara

significativamente. Quiere decir que las estrategias de productos son de
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consideracion alta debido a que las empresas en la actualidad consideran de
mayor importancia las determinaciones, atributos, y/o caracteristicas del
producto, que le brinden superioridad frente a la competencia y dar seguridad

en el momento de la venta final.

En caso del objetivo especifico 2 donde se logré determinar que la
relacion entre estrategias de marketing mix, en este caso la dimension
estrategias de precio y la fidelizacion de los consumidores de la panaderia y
pasteleria San Antonio S.A. sede Magdalena del Mar, se puede decir que los
resultados estadisticos fueron positivos con un coeficiente de Rho de
Spearman 0,739 (correlacién positiva), y un p = 0,000 (bilateral) siendo (p <
0,05). Por lo que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H2) es decir existe relacion altamente significativa entre la dimension
estrategias de precio de la variable estrategias de marketing mix y la
fidelizacién de los consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A.
sede Magdalena del Mar, que se asemeja a lo plasmado por 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” que determina
que Las estrategias del precio se relacionan significativamente con la
satisfaccion del cliente en la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio
2017. Teniendo como un coeficiente Rho de Spearman de 0,679™ (correlacién
positiva moderada), y un p = 0,000 (bilateral) siendo (p < 0,05), Indicando que
a mayor aplicacion de las estrategias del precio, la satisfaccion del cliente
aumentara significativamente; en tal sentido las estrategias de precio, tiene
una funcion de alta consideracion debido a los alcances que esta puede tener
y los efectos negativos que puede generar si no se considera los precios como
parte de una estrategia con miras a la fidelizacion de los consumidores,
quienes determinan la realizacion de la compra a no segun dependa de los
precios que se asignen a cada producto y de acuerdo al alcance de los

clientes.
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Enrelacién al objetivo 3 donde se determind la relacién de las estrategias
de marketing mix, en este caso las estrategias de plaza, y la fidelizacién de
los consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. sede
Magdalena del Mar, se puede decir que los resultados estadisticos fueron
positivos con un coeficiente de Rho de Spearman 0,640™ (correlacién positiva
moderada), y un p = 0,000 (bilateral) siendo (p < 0,05). Por lo que rechaza la
hipoétesis nula (Ho) y se acepta la hipodtesis alterna (Hs) es decir existe relacion
altamente significativa entre la dimension estrategias de plaza de la variable
estrategias de marketing mix y la fidelizacion de los consumidores de la
panaderia y pasteleria San Antonio S.A. sede Magdalena del Mar, siendo esta
similar a lo determinado por Huaita (2017) en su tesis “estrategias de
marketing mix y su relacion con la satisfaccion del cliente: Empresa Agua de
mesa la Samaritana, Tarapoto 2017” determinando que Las estrategias de
plaza se relacionan significativamente con la satisfaccion del cliente en la
Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017 Teniendo como un
coeficiente Rho de Spearman de 0,658 (correlacion positiva moderada), vy
un p valor de 0,000 (p < 0,05). Indicando que a mayor aplicacion de las
estrategias de plaza, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente;
las estrategias de plaza, o en todo caso se denomina distribucion, las
empresas en la actualidad emplean diferentes medios para poder cumplir con
esta etapa que es la plaza o distribucién debido a que es uno de los pilares
que cumplen un funcién muy importante, pues es aqui donde se ve las formas
o maneras de hacer llegar sus productos al consumidor directo, siendo
empleada de manera sofisticada en algunas empresas para cumplir con los
propésitos trazados. Es mas esta estrategia ayuda a satisfacer las
necesidades de los clientes y los consumidores y con ella ayudar a la
fidelizacion de los clientes y generacion de buenas relaciones empresa—

cliente.

En caso del objetivo especifico 4 donde se logré determinar que la
relacion entre estrategias de marketing mix, en este caso la dimension
estrategias de promocion y la fidelizacion de los consumidores de la panaderia

y pasteleria San Antonio S.A. sede Magdalena del Mar, se puede decir que
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los resultados estadisticos fueron positivos con un coeficiente de Rho de
Spearman 0,766 (correlacién positiva alta), y un p = 0,000 (bilateral) siendo
(p < 0,05). Por lo tanto se rechaza la hipotesis nula (Ho), en tal sentido se
acepta la hipotesis alterna (Hs) es decir existe relacion altamente significativa
entre la dimension estrategias de promocion de la variable estrategias de
marketing mix y la fidelizacibn de los consumidores de la panaderia y
pasteleria San Antonio S.A. sede Magdalena del Mar, que se asemeja a lo
plasmado por Huaita (2017) en su tesis “estrategias de marketing mix y su
relacion con la satisfaccion del cliente: Empresa Agua de mesa la Samaritana,
Tarapoto 2017” donde Las estrategias de promocion se relacionan
significativamente con la Satisfaccién del cliente de la Empresa Agua de Mesa
La Samaritana, afio 2017. Teniendo como un coeficiente Rho de Spearman
de 0,721" (correlacién positiva alta), y un p = 0,000 (p < 0,05). Indicando que
a mayor aplicacion de las estrategias de promocion, la satisfaccion del cliente
aumentara significativamente; la aplicacion de las estrategias de promocién
da seguridad a la permanencia del cliente en su consumo constante, siendo
es proceso (promocién) como una de las estrategias mas fuertes por las
empresas a nivel nacional e internacional, ademas de hacer fuertes campanas
de promociones sean aplicados con productos, descuentos, o algun servicio

adicional en favor del cliente y/o consumidor.
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5.2. Conclusiones

Las estrategias de marketing mix, se relaciona en un 70% con la
fidelizacion de los consumidores de la pasteleria San Antonio S.A. Sede
Magdalena del Mar, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,817"
(correlacion positiva alta) y un p = 0,000 siendo (p < 0,05). La cual significa
que a mayor aplicacion de las estrategias de marketing mix aumentara

significativamente la fidelizacion de los consumidores.

Las estrategias de producto se relacionan en un 74,74% con la
fidelizacibn de consumidores de la pasteleria San Antonio S.A. Sede
Magdalena del Mar, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,706™
(correlacion positiva alta) y un p = 0,000 siendo (p < 0,05). La cual significa
que a mayor aplicacibn de las estrategias de producto aumentard

significativamente la fidelizacion de los consumidores.

Las estrategias de precio se relaciona en un 75% con la fidelizacion de
consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede Magdalena
del Mar, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,739 (correlacion
positiva alta) y un p = 0,000 siendo (p < 0,05). La cual significa que a mayor
aplicacion de las estrategias de precio aumentara significativamente la

fidelizacion de los consumidores.

Las estrategias de plaza se relaciona en un 69,27% con la fidelizacién
de consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A. Sede
Magdalena del Mar, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,640™
(correlacién positiva) y un p = 0,000 siendo (p < 0,05). La cual significa que a
mayor aplicacion de las estrategias de plaza aumentara significativamente la

fidelizacion de los consumidores.
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Las estrategias de promocion se relaciona en un 63,54% con la
fidelizacién de consumidores de la panaderia y pasteleria San Antonio S.A.
Sede Magdalena del Mar, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,640™
(correlacién positiva) y un p = 0,000 siendo (p < 0,05). La cual significa que a
mayor aplicacion de las estrategias de promocidbn aumentard
significativamente la fidelizacion de los consumidores.
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5.3. Recomendaciones

Primero: Se recomienda a la gerencia general de la empresa pasteleria
y panaderia San Antonio S.A. Sede Magdalena del Mar, replantear y
fortalecer la aplicacion de las estrategias de marketing mix debido a que con
la aplicacion correcta de las estrategias y el uso de los 4P’s. Se puede lograr
grandes cambios y beneficiosos para la empresa la sostenibilidad en el
tiempo, consolidado frente a los nuevos retos y los competidores, siempre
enfocado en buscar la satisfaccion de los clientes generando experiencias

Unicas y perdurables en el tiempo.

Segundo: Se recomienda al departamento de produccion de la
pasteleria y panaderia San Antonio S.A. retomar el empleo de las recetas
iniciales en la elaboracion de los productos y asi repotenciar la calidad de
las mismas en los aspectos como: sabor, presencia, tamafio y calidad debido
a que estos aspectos son fundamentales para los clientes, ademas
acompafar con innovaciéon y disefios, debido a que los disefios
complementan su presentacién del producto, ser llamativos y resaltar los

beneficios que brinda el consumo de los productos San Antonio.

Tercero: Se recomienda a la gerencia general y al &rea de costos de la
pasteleria y panaderia San Antonio S.A. a reconsiderar un reajuste de
precios de los productos de acuerdo a cada linea que se presenta, con la
finalidad de reincorporar a los clientes ausentes ademas de equilibrar los
precios con la competencia del mercado, para lograr favorecer a nuestros

clientes permanentes.

Cuarto: Se recomienda al departamento de logistica, de la pasteleria y

panaderia San Antonio S.A. reestructurar los canales de distribucion como:
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- La cadena de provision de materia prima e insumo, al area de produccion
con la finalidad de agilizar la cadena de produccion dentro de las horas

planeadas.

- Los canales de distribucion como la adecuacion de nuevas rutas de reparto
y establecer horarios de entrega en cada sede, a fin de entregar los
productos a las sedes en las horas especificas, debido a que el factor
tiempo en la actualidad es determinante para su aceptacion o rechazo por

parte de los clientes.

Quinto: Se recomienda al departamento de Marketing, de la pasteleria 'y
panaderia San Antonio S.A. a utilizar materiales de publicidad digital por
medio de las redes sociales, promociones en el punto de venta, descuentos
en porcentajes desde una cantidad de consumo y permitir realizar
investigaciones a fin de adquirir conocimiento sobre la opinién y aceptaciéon

de los clientes.
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Instrumentos de recoleccién de datos

Instrumento

Estrategias de marketing mix

Este cuestionario contiene una serie de frases relativamente cortas que

permite hacer una descripcion de como percibes a la aplicacion de marketing mix
en la panaderia y pasteleria “san Antonio”, Para ello debes responder con la mayor
sinceridad posible a cada una de las proposiciones que aparecen a continuacion,
de acuerdo a como pienses 0 acties. Con respecto a cada item le rogamos que
valore y marque con una X, segun la siguiente escala de valoracion:

1. nunca 2. ocasionalmente 3. algunas veces 4. frecuentemente 5. siempre
o | Puntajes
N° | ITEMS 121345
PRODUCTO
1 | Los productos, se diferencia de la competenciaencuantoacalidad |1 |2 |3 |4 |5
2 | La empresa brinda productos acordes a sus politicas 1123|415
3 | Los productos son exclusivos de la empresa 1123|415
4 | Los productos son de alta categoria y de calidad 1123|415
5 | Cuenta con productos considerados estacionarios (temporadas) 1123|415
6 | Se presenta productos nuevos, con cierta frecuencia. 1123|415
7 | Existen productos exclusivos, para los dias festivos. 1123|415
8 | Cuenta con disefios exclusivos, para cada linea de producto 112]13|4]5
PRECIO
9 | Los precios estan acordes al mercado local 1123|415
10 | Los precios de los productos son los mas adecuados. 1123|415
11 | Los precios permanecen fijos por un determinado periodo 1123|415
12 | Los precios de los productos, varian con cierta frecuencia 1123|415
13 | Los precios se consideran exclusivas de la tienda 1123|415
14 | Cada producto nuevo tiene un precio deferente 1123|415
15 | Por el precio, se diferencia de los competidores 112]13|4]5
PLAZA
16 | Los accesos al local comercial son los mas adecuados 1123|415
17 | Ellocal esta ubicado en un lugar estratégico y céntrico 1123|415
18 | Hay formas rapidas de llegar al local comercial con movilidad propia |1 |2 [3 |4 |5
19 | La ubicacion geogréfica del local comercial es lo mas adecuado 1123|415
20 | Ellocal Se ubica cercano a las playas de estacionamiento 1123|415
21 | La ubicacién del local en una esquina se considera favorable 1123|415
22 | Ellocal es considerado acogedor y cémodo 1123|415
23 | El local cuenta con caracteristicas Unicas y llamativos 1123|415
PROMOCION
24 | La presentacion de sus productos, se da en cantidades adecuadas |1 |2 |3 |4 |5
25 | Los Productos estan al alcance de los clientes 1123|415
26 | La cantidad de compras efectuadas, se dan por impulso 1123|415
27 Por la compra de productos exclusivos, se ofrecen cupones de 11213]als
descuento
28 | La publicidad realizada por las redes sociales inspiran a comprar 1123|415
29 | Los colores de la empresa son consideradas como publicidad 1123|415
30 | Se presenta carteles de publicidad en el local y alrededores 1123|415




Instrumento

Fidelizacion de los clientes

Este cuestionario contiene una serie de frases relativamente cortas que
permite hacer una descripcion de cdmo percibes a las estrategias de fidelizacién
de los clientes en la panaderia y pasteleria “San Antonio”; Para ello debes
responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las proposiciones que
aparecen a continuacion, de acuerdo a como pienses o0 actues. Con respecto a
cada item le rogamos que valore y marque con una X, segun la siguiente escala de

valoracion:
1. nunca 2. ocasionalmente 3. algunas veces 4. frecuentemente ‘ 5. siempre
o s untajes
N° | ltems 1||20|3J|4|5
INFORMACION DEL PRODUCTO
1 | Las etiquetas de cada producto son los adecuados 112131415
2 | Informacion para cada tipo de cliente segin componentes alérgenos |1 |2 |3 |4 | 5
3 | El grado de los nutrientes esta bien detallado de cada producto 112131415
4 | Cuenta con productos elaborado bajo estandares internacionales 112131415
5 | Cuenta con un tipo de rotulado adecuado para cada producto 112131415
6 | Eltamafio del rotulado es lo ideal en cada producto 112131415
7 | Los precios de los productos estan detallados en los anaqueles 112131415
COMUNICACION CON LOS CLIENTES
La informacién brindada por los colaboradores eslomasadecuado |1 |2 |3 |4 | 5
Los c_9|aboradores estan capacitados para brindar una buena 1121314 ls
atencion
10 | Los colaboradores son amables respetuosos y cordiales 112131415
11 | Colaboradores dispuestos a dialogar con los clientes 112131415
12 I&ﬁzcglaientes pueden dialogar con los administradores de forma 112131als
13 | Las cartas de presentacion se remiten mediante las redes sociales |1 |2 |3 |4 |5
14 | Envio de Informacién acerca el producto por msm 112131415
EXPERIENCIAS DE COMPRA
15 | Se brinda informacién adecuada nutricional de cada producto 112131415
16 | Se Brinda atencion personalizada para clientes exclusivos 112131415
17 | Brinda atencién a domicilio mediante el servicio delivery 112131415
18 | Cuenta con servicios de bufet (atencion personalizada) 112131415
19 | Los precios que se presentan, incentivan a la compra 112131415
DECISION DE COMPRA
20 | El precio de los productos, es considerado atractivo 112131415
21 | La calidad de los productos, incentivan a la compra 112131415
22 | La calidad de los productos, se diferencian de las competencias 112131415
23 | La atencion de los mozos, es considerado de calidad 112131415
24 | La atencion brindada, se considerado lo més adecuado y aceptable |1 |2 |3 |4 |5
25 | Durante el tiempo de espera, se ofrecen piqueos. 112131415
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Validacion del instrumento {5T?a+ea:aa o /{;g waZaa P12

Observaciones (precisar si hay suficiencia); Sxate ./Bu e iCw cie

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No a_plicable [ 1

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./ing.: ... \‘\L\u‘aﬁf«HF\OY eN. ...\.[:\.\f.cm‘.1 ...........
pNi... 0.3 224100......

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

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciada del tem, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Validacion del instrumento // U Qaticn /)é\ gf&m(%/ﬂ—’

Observaciones (precisar si hay suf’cleAcla) EK«.A&V ADu p Lelewm el

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: . \[J U»u .1{ £ &oc € \.[ LQM ...........
DNI:.. QN H24100....

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

1Pertinencia: El item ponde al pto tedrico formulad
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item_ es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma
son suficientes para medir la dimension

Informante.

Lm es Y zLa
mFGRMATICO
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Validacién del instrumento 5’/‘@%@@::0 (/(Z~ ﬁ»xe%‘m M

Observaciones (precisar si hay suficiencia)____HAY  SUuficeNup

Opinién de apiicahilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Especialidad del validador:  Temético [ ] Metodolégice ["\] Estadistica[ ]

'Pertinencia: El item comesponde ai concepto tedrice formulade.
Relevancia: El ftem es apropiado para representar al componente ¢
dimension especifica del constructs

3¢iavidad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, &s
conciso, exacto y directo

v
Mota: Suficiencie, se dice suficiencia cuando los ltems planteados Firma e/Experto informante.

300 suficientes para medir la dimensién

Zocos &(1 dﬂ/o nz./ oy

Validacidén del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficieficia): HAy SULQEnc A

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ 1 No aplicabie [ ]

Apeliidos y nombres del jusz validador. Mgl/Lic./ing.: D‘?-w]SNMCBIUQA‘gpe .................

ont:. 4001 2Y¢2
Especialidad del vatidador: Tematico[ 3 Metodoldgice 5% Estadistico[ ]

'Pertinencia: £l ftem comesponde ai concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El iter es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo /
3Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna &l enunciedo dal item, es /
conciso, exacto y directo

B4
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuande Ios items planteados ! Experto informante.

son suficientes para medir Iz dimensién




]

-
i\\;\ !
|

.
|
I
|

\*

|
|
i

e

=
T SR
s muasaxd og)
pRpEqTa

- z::., B[ 2P SATOJOO 20|

———emr vl

peprongn

OMNSUOs j2 pepinuio:

e

|
i
{

sa10piadiios o] ap eouaiafip as ‘omoxd [a Jo

SuAIIp oaid 1N Hitat) oA OfuNpoId

oy
anueosodopeolau
J& 0§200V]

A8 ALIDO B SeIURL)
S] 0 RJURA 2P aegn’

\ \ [p s j dod epezear prpiotgnd v aep
e T L . 5 : ap CISUBIL B £ 010
\ L - o 0 012NPoId [0 g JOpLRA
| \ M\ Japod op seione s
= = = T\ix; ; \.9 8% ) =" \ fm_umt::ré o Up 28 “sa1 aponpoad [pp prprjes NOIIOWOU
e =& o o g o S W - — - —— —— e
|\ ) \ 1100 [RIDIRLOD (100 x;:vr é_uar setiLIo) Ay
\ \ 3 3:_:5> 0OFBo JEBI] UM U2 OPBAIGN YIS (200] [
SOPEIOAPE SEUT 20} HOS | IGO0 _3:_ B SOS200L sy orejuasard
2 P, /
\ 7 “SaURL[Y L0 ke
/

1og zojonpoad sof ap oroard so]

PPUOT| U] 3] SEARTIINO TRIAPISIOS a8 Soroad wor) VZY 14
FHRIO 109 (1 (VA “S010poid 50} ap soioaid soj «o1axd]
) opeuiinagpp SURI | uasatenad sopatd s U2 HOIOTIOUDIR] I
— E ) oK

|
PSS

!

i ﬁ__..__s_. s soard so

SR w&._o.:._._:ud

somaid

I
L

10D “SOADI éuu:_vo:_ Z:unni_ ag

S SOPRIPISUOS SOPRPOI 1155 Bjiisi ;)

opeaiau|
12 eaed pripgqieaco)

opsul e spajeamba
GUIOD OPEPLLG
OIAIDE O OIONPOIC

Jap maakl o Jojea e $5
OIDTHEJ

NG \\.\,\ S \-\ \\\:\
| %

| S Y

«
{
"
H
0y
i
1
H
¢
‘
i
H
{
f
i
£

-

JUST A PZUBTUID 1P

Ay SN \\\.\

0 op A BUIOS0u Bft o] H0S soponpaid so) “OpRpaLIE| £
a
esardits vf op oAISNfoND 10s sojanpoid wor| PEPIATSNOXO) .
\ ¥ seorjifod sns ¥ sapioae .4.:.,:55:_ epuLig pEardum wf pEpuieol  OIGIAISS O UK N S5
i b e o [ i e ,\Ii T 1, uoeousaduos o op erotexagip o8 sopnpoid sor OLINAOUJ
OL N _a_ 0z_ _v__ cz_ _L oz_ T
(w] i N
visanasmpy) VIONVATT AOAVOIGNI] NQISNaNIa | & f = 18 | &2 e
aa Nowdof SN T % V1 Elz|d|=; 2 a
VeI A st A Y DHANT 2 pgorsnenial X araviava | = §8 @ € | 3 ) 3 >
T TLING 1l HUING vl v s 8 A" SOALLDVHY / SWHLLY HOAVIIANY SHNOIS NI m
VI NOID VT : OIIVT :
Lt vaimnoyTs NOT) VIR NOIDV'L NOIDY T 5
O/ SANOIDVAAASAO) ¥ LSAN IS
NOLD VITVAL 9G SORIILIED W3 SANOIDIO

(VA TIA VNITVADYIN 303S V'S ,OINOLINY NS, VId3T13LSVd A VIHIAYNYd 30 STHOAINNSNOD SO1
30 NOIDVZITEAH V1 A XIN ONLLINYYAL 30 SYIDILVHLST, AN 3ND OLNIWNYLSNI 13a OGNILNOD 3a ZAANVA 30 OQvOldiLY




N

“soanbid uaoalo o8 mradsa ap odat [ 2juei ]

|

|
~

1

|

T
'

<7

|

YEPIIRD 2P OPRIAPISIOS 82
pepIes ap oprlapl

ﬁaJ J_u .:_..—J—_).—J,—Ju

SOZOW n.u— ap ot )

:3_:53 SO[ op pepHed v

riliios o v ue .:_: oul ,./.:S:_._OE €0 ap pepjeo v

[PIoadse HOTORAROI]

|
|

NSNS

\i\‘\.\"\

GALORIIR OPRIGPISUOD 80 8 J_..:co:_ sof op oand _1_

adftos v v urAnuaon tepiassid os anbh .,os.ui S0

Lidtnos ap seunoy seq

apqejdase
ISUOD 8 “BPEPULIG BOTOTR 1]

X oprnoape sens o o

[ea0] [ap onuay
sajqepeide seory)

‘sajuano sope seidiios
S JaOuL] Uaac
a) anb £0A1OU 807
VIO

WA NOFSIDNG

CI0AL[2P OISIATE |2 QJLLIPOL OI[IOTIIOP & UOIDUE EPuLic

1220] AP UQIOLINDA(]

N N U N

R IS

sopiery  wiwd  ppezijeioniad - UOUSE el oy
— e T i B

epRo 2P [PUOILHING CPENIOpE TIDRBILCINE BPUNG 2

ppezijeuosad]
EIIEN

v jod ojonpoud 2 9 UPEIION] ap oAU
i - h l.d— D

S:S « j

S0Pl SR] O[URIPAIT TR}ILR) o :G_J_.:_Omur_ )_u

RJIOS2 TGIDUOIINLIO,

OPIAL/
Q] A sanofojeisuy
<u|ap O3juaf

BT RN EERRIVITIEN
anb odwary 13y
VHdIOD,

QA SVIONGERITANT

-

i

NG N N N N N 5

I

!
MR A NN

o SOLOPENSTNUPE SOf U0 sesojey tepand SE):o .,Q

SONEAT]D SO 10D :&2«% i ,r:.rv:a.r.:u

OPRIOQRO, )

1RO QR RIIINTIIO,

s

l

N

_21_:6 HOS S2TOPRIOQRI00 rO.H

UOISUD) PTG
eun epunq eied sopepordes upjse SAIOPRIOGRIOD S0

$0 _..E.c; osongadsal &

|EGIRA UODLATUIILO,)

SaI[D SO] ¥
080008 Taua) Janod e
SOPRZI[IN SOTPAN $a0° |
SHLNAEIED SOT NOD)
NOLVOINNWO

R s N

|

|

NN

\\\$“§N\

N \[\\

|
|

ST 0] 80 SAIOPRIOGE00 0] Jod PPEPULIG ODRITIOIU &)

SO RN T T e T e o

uos soak] o] peprjee ap sojpnpoId Hod IRH0D 1y'7,

!
|

sop A soprmap upjsa sopnpod <o ap sowaid xo|

epro wind openoape opEmjol ap odij U0 oS Cuen )

.

L
|
i

uoo  vjuan o

COS AR

soaeputyse ofeq  opeioqepe soponpord

epeo ap c_:q__s% 1Al B8O SeuaLnu SO] u_v opeid 13

oprnoapy

ERRSTPIAT

GPRISAPE CPR[NIOY
OpERISPE OPRIM O]

|ojuANU 9 OpeIn)

SOnEn —q.—nx
Lojuauodutos unSes ajuaro ap odi ppes vied UORITIO)]

NS

T Nk

NN N

\\!\j\ NN N

sopenagpe sof uos ojnpord epea op sejanbye se|

sanpuOduios

Auary
(2 vied ugpRELIOf|

3 SROT|SHRJORILD SY

© OpRUOTIR|RT O] OPO]
OLONACHd

THA NOIDVINIOJINY

€0] 21GOS UOPUIIOJU]

‘teucioeiedo
Amnnnid nA mnmediniaa =t £ saiana anne ernEinnn taieual anb sesosing




Validacién del instrumento fﬁfmfeq tay ol /ﬁilKe'}\ﬂq A 8
Observaciones (precisar si hay suficiencia);

Opinién de aplicahilidad:

Aplicabie [ )4 Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

oni. 454.76257........

Especialidad def validador:  Temdtico [)(] Metodolégico [ ] Estadistico| ]

*Pertinsncia: El ltem coresponde al concepte tedrico formulade.
2Rglevancia: £! Item es apropiado para representar al components ¢
dimension especifica del constructo

3Ciaridad: Se antisnde sin dificultad alguna el enunciado del ltem, es
conciso. exacto y directe

tota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los tems planteados Firma de| Experto informante.
son suficientes para medir la dintension

Validacién del instrumento, Zﬁrb / 2aron o ﬂmam//o/es

f o
Observaciones (precisar si hay sufigiéncia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X1 Aplicable después de corregir|[ ] No aplicabie [ ]

NI {5.476.25.1...

Especialidad del validador: Tematico [ ¥ ] Metodoldgice [ ] Estadistico[ ]

1Partinencia: E! ltem corresponde al concepto tedrica formulade.
2Relevancia: El ftem es apropiado para rspresentar a componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad ziguna el enunciade del ltem, es

congiso, sxacto y directo it

Firma tdal Experto informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension



Fichas de validacién de instrumentos

Titulo: “ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS CONSUMIDORES DE PANADERIA Y PASTELERIA “SAN ANTONIO” S.A.
SEDE MAGDALENA DEL MAR”

TEQNICAS
< ¢ ESTADISTICAS DE
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA INSTRUMENTOS PROCESAMIENTO
DE DATOS
, Tipo de Poblaci6n
PROBLEMA GENERAL: |OBJETIVO GENERAL.: HIPOTESIS GENERAL.: investigacion
¢Que relacion tiene las | Establecer la relacién que existe | Existen  relaciones  altamente La poblacién Técnicas de
estrategias de marketing mix y | entre las estrategias de marketing | significativas entre las estrategias esta Variable 1: procesamiento de
la  fidelizacion de los|mix y la fidelizacion de los |de marketing mix y la fidelizacion El tino de estudi conformada por |  Estrategias de datos:
consumidores de la panaderia | consumidores de la panaderia y | de los consumidores de la panaderia PO ei eSUAIO | 61 total de los marketing mix Medidas de
y pasteleria “San Antonio” | pasteleria “San Antonio” S.A.|y pasteleria “San Antonio” S.A. No experimental clientes de la tendencia central:
S.A. Sede Magdalena del | Sede Magdalena del Mar. Sede Magdalena del Mar. P panaderiay | Dimensiones: Media, mediana y
Mar? OBJETIVOS ESPECIFICOS: pasteleria “San | 1, Producto moda.
Determinar la relacion que existe | HIPOTESIS ESPECIFICAS: Antonio” S.A. | 2. Precio Medidas de
PROBLEMAS entre las estrategias de los|Existen  relaciones  altamente 3. Plaza dispersion:
ESPEC|F|_(;OS3_ productos, y la fidelizacién de los | significativas entre las estrategias Nivel de Tamafio de la | 4. promocién Desviacion
¢QUE relacion existe entre 1as | consymidores de la pasteleria y | de productos y la fidelizacion de los investigacion muestra estandar y
e_stra_teg|<'_;1§ de productos y la panaderia “San Antonio” S.A. consumidores de la pasteleria “San varianza.
fidelizacion de 10S | Determinar la relacion que existe | Antonio” S.A. Medidas de forma:
consumldf)res de la panaderia | gnire |as estrategias de precios y | Existen  relaciones  altamente Asimetria y
y pasteleria “San Antonio™ |13 fidelizacion ~ de los|significativas entre las estrategias Nivel de La muestra fue _ kurtosis.
¢Qué relacion existe entre 1as | consymidores de la pasteleria y | de precios vy la fidelizacion de los |  investigacion de 384 clientes Variable 2: Rho de Spearman
e_Stra_teg"’_’l§ de precio y la panaderia “San Antonio” S.A. consumidores de la pasteleria “San relacional F'del'za(_:'on de para la contratacion
fidelizacion de 105 | Determinar la relacion que existe | Antonio” S.A. consumidores | de hipotesis.
consumidores de la panaderia | gnre |as estrategias de plaza | Existen  relaciones  altamente . .
y pasteleria “San Antonio™ | (gjstribucién) y la fidelizacion de | significativas entre las estrategias Diserio de Tioo de Dimensiones:
¢QUE relacion existe entre 1as | o5 consumidores de pasteleria y |de plaza (distribucion), y la investiaacion mugstreo 1. Informacion
estrategias de plaza 'y la|panaderia “San Antonio” S.A. | fidelizacion de los consumidores de ¢ del producto
fidelizacion de 108 | Determinar la relacion que existe | la pasteleria “San Antonio” S.A. 2. Comunicacion
consumidores de panaderia y | entre las estrategias de promocion | Existen  relaciones  altamente con el cliente
pasteleria “San Antonio™? y la fidelizacion de los |significativas entre las estrategias o 3. Experiencias
¢Que relacion existe entre 1as | consymidores de la panaderia y | de promocion y la fidelizacion de |  descriptivo - Probabilistico de compra
estrategias de promocion y la | pagteleria “San Antonio” S.A. los consumidores de la pasteleria | correlacional 4. Decision de
fidelizacion de consumidores “San Antonio” S.A. compras

de panaderia y pasteleria “San
Antonio”







