Universidad
= Continental

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

Escuela Académico Profesional de Administracion

Tesis

Marketing mix 7Ps y fidelizacion de clientes
en laempresa “10S & ANDES" de
Huancayo - 2020

Lizbeth Rossmery Bacilio Lopez
Gabriela Maria Galvan Huamanchaqui
Cinthia Diana Huatuco Daza

Para optar el Titulo Profesional de
Licenciada en Administracion

Huancayo, 2022




Repositorio Institucional Continental

Tesis digital

Esta obra esté bajo una Licencia "Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional” .




Asesor

Dr. Wilmer Flérez Garcia



Dedicatoria
A Dios por el don de la vida y la sabiduria, a nuestra querida familia: Padres, esposo e
hijos, por ser motor de esfuerzo y sacrificio.

Cinthia, Gabriela y Lizbeth



Agradecimiento

Manifestamos nuestro sincero agradecimiento a:

Nuestro creador Dios, por el regalo maravilloso de la vida y la salud, ya que gracias a
ello nos permiti6 llevar con éxito la presente investigacion.

Agradecer a nuestros padres por el apoyo incondicional en la superacion profesional.

A los docentes de la Universidad Continental y en especial al Dr. Wilmer Florez Garcia,
quien, con paciencia y esmero compartid sus conocimientos para el desarrollo de esta
investigacion.

A los propietarios de la Empresa los & Andes por permitir que se desarrolle la
investigacion y ofrecer toda la confianza e informacion necesaria.

A nuestros amigos que siempre estuvieron presentes con sus consejos y palabras de
aliento para continuar con el desarrollo de la presente investigacion.

Las autoras



Tabla de Contenidos
Tabla de CONTENIAOS ........viiiiieiiie et i
LiSta 08 TaADIAS .....eeeiieieee e %
LiStA A8 FIQUIAS......uvieeeeiiiiiie ettt et e e e e e e e et e e e e et e e e e s st a e e e e s e enberaeeeaans viii
RESUMIBN ...ttt e e e e et e et e e e e e e e e X
AADSITACT ...t Xi
INEFOTUCCION ...ttt ettt et e e bt e st nnneeanne e Xii
Capitulo 1. Planteamiento del @StUTIO ..........c.eeiiiiiiiiiie e 1
1.1. Delimitacion de 1a iNVESTIGACION.........ccuiiiiiiiiieiiie e 1
L.1L TEITIIOTIAL e 1
I O =Y 1 1o To - | PSS OUPPRPR SRR 1
1.0.3. CONCEPLUAL ...ttt 1
1.2. Planteamiento del problema ............c.oooiiiiiiiiii 2
1.3. Formulacion del problema.............cooiiiiiie i 3
1.3.1. Problema general. .........ooooiiiiiiie et 3
1.3.2. Problemas €SPECITICOS. ....ccciiiiiiie et 3
1.4.. Objetivos de 12 INVESTIGACION.......cccuiiiiieiii et 4
1.4.1. ODJELIVO GENETAL ..ot a e e e 4
1.4.2. ODjetivos ESPECITICOS. ....iiiiiiiiiiie et eara e 4
1.5. Justificacion de 1a INVESHIGACION ...........vveeeiiiiiiee e 5
1.5.1. JUSEIFICACION TEOMICA .....vveeeviieiie ettt 5
1.5.2. JUSEIFICACION PrACHICA. ... .eeveiiiiieiie ettt 5
Capitulo T1. MArCO TEOIICO ....uvviie e it e ettt s e e e e s e e e et e e e e e nrrneee e 6
2.1. Antecedentes de INVESTIGACION...........ccooiiuiiiii i 6

2.0, 0. ArtICUIOS CIBNTITICOS - ..ot 6



2.1.2. Tesis nacionales e INternacionales.............coorvveiiiiiiieiiie e 7
2.2. BaSES TROMCAS. ... ettt ettt 11
2.2.1. Variable 1: Marketing MiX 7 P7S. ....ooiiuiiiiieiie e 11
2.2.2. Variable 2: Fidelizacion de CHENtES. ........cc.oovuiiiiiiiiiiie e 14
2.3. Definicion de tErmin0os DASICOS ... ....ccuiiiuiiiiii i 15
Capitulo 1. HipoOtesis Y Variables ...........cccvvvieiiiiiiii e 17
TN o 11010 (1] SRS PRR 17
3. 1.1 HIPOLESIS GENETAL ...ttt 17
3.1.2. HIpOLESIS ESPECITICAS. ...evveeieeieiiiie ittt 17
3.2. Identificacion de 1as Variables .............coociiiiiiiiiiiie e 17
3.3. Operacionalizacion de 1as variables .............ccccooviiie e 17
3.3.1. Variable 1: Marketing MiX 7 P S.....coiiiiiiieiiie e 17
3.3.2. Variable 2: Fidelizacion de CHENtES. ........ccoovuiiiiiiiiie e 18
Capitulo V. Metodologia.........cocoiiiiiiee e 22
4.1. Enfoque de 12 INVESTIGACION........ccviii it 22
4.2. Tip0o de INVESTIGACION ......coiuiiiii e e e e e e e 22
4.3. NIVEl d€ INVESLIGACION. .....ciiiiiiiiiiie ettt 22
4.4, MEtodos de INVESLIJACION ........vvieiiiee i st e e e e e et e e e eaee e e 22
4.5. Disefio de 1a INVESTIGACION.........cciiuiiiie et e e e e e e s 23
4.6. PODIACION Y MUESTIA. .. .eiieiiiiiie et e e e e e e s e e e e et e e e e e ennees 23
4.6.1. PODIACION. ...ttt 23
4.6.2. IMIUBSIIE ...ttt ettt ettt e et e e et e e e e e e e e 24
4.7. Técnicas e instrumentos de la recoleccion de datos. ...........cccocveeriieiiieiiieniec e 24
N T I Tox g o7 T PO O TP PP P RUPTTPPRTUPROPN 24

O 103 £ 0] 011 0] 01T TR 25



4.8. Técnicas estadisticas de analisis de datoS.............ccocvvrveriiiiiiiiiiiii e 28
Capitulo V . RESUIAGOS ......c.vvvieee ettt e e e e e e e araee s 29
5.1. Descripcion del trabajo de CamMPO........oiviiiiieiiie e 29
5.2. Presentacion de 10S reSUItAdOS ..........c.ooiuiiiiiiiiiiiiie e 29
5.2.1. Resultados de datos GENETaAIES. ...........uieiiiiiieiiiie e 30
5.2.2. Resultados de la variable marketing mix 7 P’s y fidelizacion de clientes. ................. 33
5.3. Contrastacion de NIPOESIS ........cciiuviiiee i e 64
5.3.1. Prueba de hipOtesis general. ..........cooiuiiiiiiiiiiiie e 64
5.3.2. Prueba de hipOtesis @SPECITICA. ......cveeiiviiiiiiiiie i 66
5.4. DiSCUSION A& FESUIAUOS. ... .ceiveieiieieiiie ittt 74
CONCIUSIONES ...ttt et e et 76
CONCIUSION GENETALL ...ttt 76
CONCIUSIONES ESPECITICAS: .. .eiitieiiie ettt 76
RECOMENAACIONES. ...ttt ettt b et e nne e nees 79
Recomendacion gENETAL:..........c.ueiiiiiii i 79
Recomendaciones €SPECITICAS: .......vvviieeiiiie e e 79
RETEIEINCIAS ...ttt e et e e e 81
ADBNAICE A oot e e a e e e e e et r e e araaeanes 87
ADPENAICE B ..o e e 88
N 011 o ot SRS PPER 91
ADPENAICE D oo a e e e e e e 92

APBNTICE E ..ottt ettt ettt ettt ettt e e na e nnbe e 97



Lista de Tablas
Tabla 1 Delimitacion territorial ............c..oveeiiiiiiiie e 1
Tabla 2 Matriz de Operacionalizacion de variables. .............ccccveviiieiiiiee e 19

Tabla 3 Técnicas e instrumentos aplicados a los clientes de la empresa & Andes, Huancayo.

HUBNCAYO...... ettt ettt e e e e e s e bbb r et e e e e e e e e e e e e e e nnnbbnneeeeeeas 26
Tabla 6 Confiabilidad: cuestionario para la variable marketing mix 7 P’s..........c.cccoevene. 27
Tabla 7 Confiabilidad: cuestionario para la variable fidelizacion de clientes...................... 27
Tabla 8 Aplicacion de CUESHIONANIOS. ........civieeiiiieeiiiie ettt snee e saee e 30
Tabla 9 ¢Cual es su situacion laboral actual? .............ooooviviiiiiiiie e, 30
TaDIA 10 GRNEIO.....ccitieiiie ittt ettt 30
Tabla 11 ,Cual 5 SU NIVEl BAUCALIVO?.........evvvviiiiiiiieee ettt e e 31
TabIA 12 EOAA........eeieieiiie e 32

Tabla 13 La empresa los & Andes de Huancayo, ¢Cuenta con variedad de productos lacteos?

Tabla 14 ¢Los productos de la empresa los & Andes de Huancayo son de calidad? ............ 35

Tabla 15 ¢La empresa los & Andes de Huancayo tiene una presentacion adecuada de sus

01010 11T (01RO OUPRPRROPPPRRS 36
Tabla 16 Dimension en conjunto de ProdUCTO. .........c.eeeieeeiieiriie e 37
Tabla 17 ¢ Los precios de la empresa los & Andes de Huancayo son competitivos? ............. 38

Tabla 18 ¢Los medios de pago utilizados para la empresa los & Andes de Huancayo son

AUBCUBTOS? -t 39



Vi

Tabla 19 Dimension precio €N CONJUNTO. .....vvveiivieeiiiee et e et e et e e e e enre e e 40
Tabla 20 ¢La ubicacion de los puntos de venta de la empresa los & Andes de Huancayo son
ACCESIDIES? e a e 41
Tabla 21 ¢Las promociones de la empresa los & Andes de Huancayo son oportunas y
BB IV ? ettt e e e e e e e e e e e e e nnraees 42
Tabla 22 ¢La atencion de la empresa 10s & Andes €S rapida?..........cccccovvvvveeeeiiiieeeeesiinnnnn. 43
Tabla 23 ¢La atencion brindada por el personal de la empresa los & Andes de Huancayo
SAtISTACE 18S NECESIAAUES?.....ee ittt e e e e e et e e e e e nnnnees 44
Tabla 24 ¢ Las exhibidoras de los productos de la empresa los & Andes de Huancayo siempre
ESTAN TIMPIAS? ..ttt ettt e st et e e st e e sne e e enb e e et et e e aeeenees 45

Tabla 25 ¢ El orden de las instalaciones de la empresa los & Andes de Huancayo es adecuado?

......................................................................................................................................... 46
Tabla 26 Dimension evidencias fisicas en CONJUNTO. ...........cueieriiiriiie e 47
Tabla 27 % total de la variable Marketing MiX 7 P S. .......oooiiiieiiiiiie e 48

Tabla 28 ¢Los productos de la empresa los & Andes de Huancayo ofrecen la posibilidad de
personalizacion a SUS NECESIAAUES? .......cciiviieee ettt e e e e s rrre e e e 49
Tabla 29 ¢ Los productos de la empresa los & Andes de Huancayo se adaptan a sus necesidades
R 0L To 0T LRSS OURPUPSROTPS 50
Tabla 30 Resultado de la dimension personalizacion en conjuNnto............cccvveeeeiivveeeeeeinnnen. 51
Tabla 31 ¢Los productos de la empresa los & Andes de Huancayo se diferencian de los de la
(010] 101 0121 (=] o - TP PPERP 52
Tabla 32 ¢El servicio brindado por la empresa los & Andes de Huancayo es diferenciado?53
Tabla 33 Resultado dimensidn diferenciacion en ConjuNLO. ..........cccvvveeeeiiiieeeesiiiiiee e e, 54
Tabla 34 ¢Considera que la empresa los & Andes de Huancayo cumple con sus expectativas y

NECESIAAURS? ..ttt e 55



vii
Tabla 35 ¢Considera que la empresa los & Andes de Huancayo se preocupa por conocer sus
EToT =R [0 = o [ TP OPRPUPRPTTPS 56
Tabla 36 Dimension satisfacCion €N CONJUNTO ..........cueeeiiiiiieiie e 57
Tabla 37 ¢Adquiere productos de la empresa los & Andes de Huancayo en mayor medida que
10S productos de 1a COMPELENCIA? ........ocueiiiiiiiiiiee e 58
Tabla 38 ¢Los productos elaborados con insumos naturales de la empresa los & Andes de
Huancayo le motiva a sSeguir COMPrandO?..........ccuureeeiiiiireeee i e e e e e e srree e 59

Tabla 39 ¢Adquiere con frecuencia los productos de la empresa los & Andes de Huancayo?

......................................................................................................................................... 60
Tabla 40 Resultado de dimension habitualidad en conjuNto. .........cccoceeviiiiiiiiiie e 61
Tabla 41 % total de la variable de ClIENtES. ...........ooiiiiiiiiiie 63
Tabla 42 Nivel de correlacion de la hipotesis eSpecifiCa ..........ccoovveiieiiii i 64
Tabla 43 Nivel de correlacion entre las variables. ..........ccoccoviiiiiiii e 65
Tabla 44 Interpretacion de los coeficientes de correlacion de la hipétesis general............... 65
Tabla 45 Nivel de correlacion de la hipotesis especifica 1 .........coovvveviiviiiiiciiiec e, 67
Tabla 46 Nivel de correlacion de la hipotesis especifica ............cooovvveeeiiiiiieei i, 67
Tabla 47 Nivel de correlacion de la hipoOtesis eSpecifica 2 .........cocovvvieiiiiiiiiici e 68
Tabla 48 Nivel de correlacion de la hipotesis especifica 3 ..........ocovveiiiiiiiecce e, 69
Tabla 49 Nivel de correlacion de la hipotesis especifica 4 ...........ccovveeeiiiiiieee i, 70
Tabla 50 Nivel de correlacion de la hipotesis especifica b .........cccccvvveeiiiiiieciiiiee e, 71
Tabla 51 Nivel de correlacion de la hipotesis especifica 6 ............cccceeeeviiiieeeiiiiiee e, 72

Tabla 52 Nivel de correlacion de la hipoOtesis especifica 7 ..o 74



viii

Lista de Figuras

Figura 1 Situacion laboral de 10S enCUEStadOS ..........ccoiiuvirieeiiiiiiee e 30
Figura 2 Distribucion de 10S encuestados PO SEXO0 ........ccvievieriieiieiiieiienie e 31
Figura 3 Distribucion de los encuestados por nivel educativo ..........ccccoccveeiiieeiiiineeiieeenn, 32
Figura 4 Distribucion de los encuestados por €dadeS ..........couvevieeiiieiiiee e 33
Figura 5 Variedad de productos JACLEOS ..........ccoiuiiieieiiiiiiee e 34
Figura 6 Calidad €n SUS PrOAUCTOS ........cciiuiiiiee it e ettt e e e e irra e e e 35
Figura 7 Presentacion adecuada de SUS ProdUCTOS. .........coviriiieiieeiiie ettt 36
Figura 8 Dimension producto €N CONJUINTO .........eeiueierieieiiieiiieaiee et 37
Figura 9 PreCioS COMPETITIVOS ......ccuvvieiiiiieiiiie ettt 38
Figura 10 MedioSs 08 PAJO0......eieeiiirieieei it e e s e ettt e e e st e e e e e e e e e e s b e e e e s st e e e e s snneaeeeaanes 39
Figura 11 Dimension Precio €N CONJUINTO ......oouuieiiiieriiieiiiesiee sttt 40
FIQUra 12 PUNTOS & VENTA .....co.vviiiiiiie ettt ettt e e e 41
Figura 13 Las promociones de la empresa oportunas y efectivas..........cccccccevviiveeeeiiivinneenn, 42
Figura 14 AENCION FAPIOA..........eeeiiiei ettt e e et e e e e e e aa e e eraeee e 43
Figura 15 La atencion satisface 1as NeCesSidades ..........cccvvveeeiiiiiree i 44
Figura 16 Limpieza de exhibidoras...........coooviiiiiiiiiiii e 45
Figura 17 Orden de 1aS INStalaCioNeS...........uvvieiiiiiiiee e eraa e e e 46
Figura 18 Dimensidn evidencias fisicas en CoNJUNTO ............cooivvvreeeiiiiiiieee e 47
Figura 19 Resultado del porcentaje total de la variable Marketing Mix 7 P'S............cccvee... 48
Figura 20 Posibilidad de personalizacion de productos............cccvveeeiiiiieeee i, 49
Figura 21 Adaptabilidad de 1as NeCesidades ............coiuiiiiiiiiiiii e 51
Figura 22 Resultado de la dimension personalizacion en CoNjuNnto .............ccovvvvvveeeviiiienneenn, 51
Figura 23 Diferenciacion de productos con la competencia ...........ccoocvvveeeiiiiiiieeec i, 53

Figura 24 DiferenciaCion del SEIVICIO ........uvvveeiiiiiiiee e 54



Figura 25 Resultado dimensidn diferenciacion en conjunto ...........cccceeevveeeiiieeeiiiec e, 55
Figura 26 Expectativas Y NECESIAAUES ..........ceeeiiiiiiiee e 56
Figura 27 Preocupacion por conocer NECESIAAAES ..........coveriiiiiiieiiie e 57
Figura 28 Resultado dimension satisfaccion en conjuNto ..........cceeeeeiiiiiieee i, 58
Figura 29 Frecuencia de adquirir nuestros productos mas que de la competencia ................ 59
Figura 30 Motivacion de inSUMOS NATUTAIES ...........eeveeiiiiiiiee e 60
Figura 31 Adquiere con frecuencia los productos de la empresa “IOS & ANDES™.............. 61
Figura 32 Resultado de la dimension habitualidad en conjunto ............cccooveiiieiiieniieeninnn, 62

Figura 33 Resultado de porcentaje de la variable fidelizacion de clientes..............c.ccceeeee. 63



Resumen

La presente investigacion, tuvo como finalidad determinar la relacién que existe entre
el marketing mix 7 P’s y la fidelizacion del cliente en la empresa los &Andes en la ciudad de
Huancayo 2020. ElI método utilizado en la presente investigacidn tiene un enfoque mixto,
respecto al tipo de investigacion fue basica y aplicada, con un nivel descriptivo correlacional y
un disefio de investigacion no experimental. Se utiliz6 como herramienta una encuesta de 20
items, 11 para la variable marketing mix 7 P’s y 9 para la variable fidelizacion del cliente,
fueron aplicadas a 70 clientes de la empresa los & Andes, cuyos datos fueron procesados con
el programa SPSS y el estadistico Tau B Kendall, donde se obtuvo como resultado un nivel de
correlacion alto de 0.801, al 95% de confianza en relacion a las variables marketing mix 7 P’s
y la fidelizacion de clientes, con un nivel de significancia de 5% donde el p valor es <a 0.05 .

Palabras clave: marketing mix 7ps, fidelizacion y clientes.
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Abstract

The purpose of this research was to determine the relationship that exists between the
7 P’s marketing mix and customer loyalty in the company los & Andes in the city of Huancayo
2020. The method used in this research has a mixed approach, regarding the type of Research
was basic and applied, with a correlational descriptive level and a non-experimental research
design. A survey of 20 items was used as a tool, 11 for the 7 P’s marketing mix variable and 9
for the customer loyalty variable, they were applied to 70 customers of the company los &
Andes, whose data were processed with the SPSS program and the Tau statistic. B Kendall,
where a high correlation level of 0.801 was obtained, at 95% confidence in relation to the
variables marketing mix 7 P’s and customer loyalty, with a significance level of 5% where the
p value is <a 0.05.

Keywords: 7ps marketing mix, loyalty, and customers.
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Introduccion

Dada la coyuntura actual por la COVID-19, las empresas lacteas sufren una crisis
econdmica, por ende, tienen bajas ventas de sus productos lo cual nos llevo a realizar la presente
investigacion titulada “Marketing mix 7 P’s y fidelizacion de clientes en la empresa los &
Andes de Huancayo -2020”.

La finalidad del presente estudio fue determinar la correlacion que existe entre
marketing mix 7 P’s y la fidelizacion de clientes en la empresa lactea, con el propdsito de
realizar aportes para la empresa y contribuir en la toma de decisiones para mejorar las ventas
tomando en cuenta el marketing mix 7 P’s y la fidelizacion de clientes, este estudio tiene la
siguiente estructura:

En primer lugar, el capitulo | fundamenta el planteamiento del estudio, delimitacion de
la investigacion, planteamiento y formulacion del problema, objetivos y justificacion de la
investigacion. En segundo lugar, el capitulo Il detalla el marco teérico tomando en cuenta los
antecedentes de la investigacion nacionales e internacionales, articulos cientificos, bases
tedricas y definicion de términos basicos. En tercer lugar, el capitulo 111 contiene la hipotesis,
identificacion y operacionalizacion de las variables. En cuarto lugar, el capitulo IV fundamenta
la metodologia que contiene el enfoque, tipo, nivel, métodos, disefio de la investigacion;
poblacion, muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y finalmente las técnicas
estadisticas de analisis de datos. Por ultimo, el capitulo V detalla la presentacion del analisis e

interpretacion, contrastacion y discusion de los resultados obtenidos.



Capitulo I. Planteamiento del estudio
1.1. Delimitacion de la investigacion
1.1.1. Territorial.
La presente investigacion se delimita espacialmente en la region centro del Perq, en el
departamento de Junin, provincia de Huancayo.
Tabla 1

Delimitacion territorial

Ubicacion geografica

-Departamento Junin.
-Region Junin.
-Provincia Huancayo.
-Region Sierra.
-Altitud 3256
-Latitud -12.06513
-Longitud -7520486

Nota: Adaptado de geodatos (2021 recuperado de la pagina Web
https://www.geodatos.net/coordenadas/peru/huancayo).

1.1.2. Temporal.

El presente estudio titulado Marketing mix 7 P"s y fidelizacion de clientes en la empresa
los & Andes de Huancayo 2020, fue desarrollado entre los meses de octubre 2020 a junio 2021.

1.1.3. Conceptual.

Kwok, et al. (2020) afirma “una nueva mezcla de marketing mix, los siete elementos
de la mezcla de marketing de servicios, es decir, producto, precio, lugar, promocion, persona,
el proceso y la evidencia fisica” (p. 5).

Se debe recalcar que las estrategias del marketing mix deben enfocarse en cumplir con
las expectativas de los clientes los & Andes de Huancayo. siendo el giro de negocio produccion

y venta de productos lacteos.


https://www.geodatos.net/coordenadas/peru/huancayo

En relacion con la segunda variable, fidelizacién de clientes, Cabrera (2013), afirma:
“En el marketing actual, se entiende que la fidelizacién implica establecer sélidos vinculos y el
mantenimiento a largo plazo de las relaciones con los clientes.” (p. 155). Es decir, se debe buscar
en cada venta una relacion perdurable con los clientes.

Segun Mesen (2011),“la fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuos, o de largo plazo. (p.
30)

1.2. Planteamiento del problema

En la actualidad, la pandemia COVID-19 afecta a los mercados internacionales de
lacteos ya que las medidas de confinamiento evitan el consumo de lacteos fuera del hogar,
siendo como principal producto el queso, estos productos por ser perecederos requieren que su
flujo sea muy fluido a nivel nacional e internacional y cualquier interrupcion como el
confinamiento, trae grandes pérdidas muy serias (OCDE/FAOQ, (2020).

Asi mismo, la pandemia generada por el COVID-19 afectd mucho a las empresas
lacteas; en ese sentido, Alami (2020) en el sentido de comunicacién digital Internacionalmente
afirma que “el impacto por el Coronavirus al comercio internacional es evidente y repercute,
no solo en las empresas involucradas, sino también al ciudadano comun, desde un negocio
pequefio hasta los propios consumidores, todos se estan viendo afectados por la epidemia
COVID-19” (p.1)

En el contexto nacional, una publicacién en el Diario Gestion por Rosales (2021),
menciona que “la caida de los precios en el 2020 ocasiono el cierre de 4, de cada 10 plantas
artesanales dedicadas a la elaboracién de quesos” (p. 5) esta grave situacion afecto a los
pequerios productores lecheros en el Peru.

De la misma forma, en la entrevista realizada por Cuadros (2020) al productor

Huancaino Rolfi Mantari para el diario la Republica comenta que tiene un stock queso de 450



kilos, y que le llegard unos 200 kilos mas al dia siguiente, generandole desesperacion y optar
por vender quesos a precios bajos.

Ronald Rémulo Venero Bocangel y fue inscrita a la Superintendencia Nacional de
registros publicos con fecha 19 de agosto del 2019, estos antecedentes resaltan que la empresa
se encuentra en proceso de crecimiento y necesita del marketing mix 7 P’s y fidelizar clientes
para lograr a su maximo desarrollo.

Existen estudios realizados en relacion con el marketing mix y fidelizacién de clientes,
sin embargo, no se logré ubicar estudios relacionados a empresas lacteas en el Perq,
CONCYTEC seiiala, “en su primer censo la baja inversion en investigacion y desarrollo en el
Per(, puesto que se presenta un solo investigador por cada 5000 personas de la poblacion
economicamente activa (PEA)” (2017)

Por tal motivo se estudio la relacion del marketing mix 7 P’s con la fidelizacion de los
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo, esto permitira la toma de decisiones acertadas
y mejoras en las ventas de lacteos en la ciudad de Huancayo.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general.
¢Qué relacion existe entre el marketing mix 7 P’s y la fidelizacién de clientes de la
empresa los & Andes de Huancayo 20207
1.3.2. Problemas especificos.
e ;Queé relacion existe entre el producto y la fidelizacion de clientes de la empresa 10s
& Andes de Huancayo 20207

e ;Qué relacion existe entre precios del producto y la fidelizacion de clientes de la
empresa los & Andes de Huancayo 2020?

e ;Que relacidn existe entre la promocién y la fidelizacion de clientes de la empresa

los & Andes de Huancayo 20207?



e ;Qué relacidn existe entre la plaza y la fidelizacion de clientes de la empresa los &
Andes de Huancayo 2020?

e ;Qué relacion existe entre las personas y la fidelizacion de clientes de la empresa
los & Andes de Huancayo 20207?

e ;Que relacion existe entre evidencias fisicas y la fidelizacion de clientes de la
empresa los & Andes de Huancayo 20207

e ;Qué relacion existe entre procesos Y la fidelizacion de clientes de la empresa los
& Andes de Huancayo 20207

1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general.
Determinar la relacién que existe entre el marketing mix 7 P’s y la fidelizacion de
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

1.4.2. Objetivos especificos.

e Determinar la relacidn que existe entre el producto y la fidelizacion de clientes en
la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

e Determinar la relacion que existe entre el precio del producto y la fidelizacion de
clientes en la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

e Determinar la relacion existe entre la promocion y la fidelizacidn de clientes de la
empresa los & Andes de Huancayo 2020.

e Determinar la relacion que existe entre la plaza y la fidelizacion de clientes de la
empresa los & Andes de Huancayo 2020.

e Determinar la relacion existe entre las personas y la fidelizacion de clientes de la
empresa los & Andes de Huancayo 2020.

e Determinar la relacidn que existe entre procesos y la fidelizacion de clientes de la

empresa los & Andes de Huancayo 2020.



e Determinar la relacién que existe entre evidencias fisicas y la fidelizaciéon de
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.
1.5. Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Tedrica

En la actualidad existen escasas investigaciones sobre el marketing mix 7 P’s y
fidelizacién de clientes relacionados directamente a las industrias lacteas, motivo por el cual,
el presente estudio se realiza con el fin de aportar antecedentes tedricos para posteriores
investigaciones que se pueden realizar.

1.5.2. Justificacion Practica

La presente investigacion contribuye con el diagndstico empirico practico sobre la
situacion actual de la empresa lactea los & Andes de Huancayo. en base a lo cual se tomara
decisiones relativas al marketing mix y la fidelizacion de clientes.

Debido a la creciente competencia en el mercado, los clientes son mas exigentes y
selectivos; asimismo, el rapido avance de la tecnologia ha cambiado drasticamente en el
entorno de marketing, por tal motivo el siguiente estudio busca analizar las estrategias de
marketing mix 7 P’s en relacion a la fidelizacion de clientes con el fin de mejorar las
deficiencias encontradas en los procesos, las personas, posicionamiento, competitividad he de

incrementar ventas de la empresa lactea los & Andes de Huancayo



Capitulo 1. Marco Teorico
2.1. Antecedentes de investigacion

Luego de una revision rigurosa de los antecedentes de investigacion, se encontro
escasos estudios que aborden especificamente las variables marketing mix 7 P’s y fidelizacion
de clientes en relacion con productos lacteos. Durante el proceso de la investigacion se ha
buscado distintas referencias bibliograficas, tesis, articulos cientificos y revistas en relacion
con las variables marketing mix 7 P’s y fidelizacidn de clientes, encontrando los siguientes
documentos que orientan el trabajo de investigacion:

2.1.1. Articulos cientificos

Gordillo et al. (2017) el articulo titulado Estrategias de Marketing Mix para la
comercializacion de Queso Rancho la Soledad en Tulancingo Hidalgo en la revista de
Planeacion y Control Micro financiero cuyo objetivo “fue contar con estrategias de marketing
mix para la comercializacion del queso del Rancho la Soledad de la ciudad de México” (p. 14),
el cual busca la eficiencia y la productividad a la empresa en mencion, ya que la mayoria de
los factores importantes para la comercializacidn de un producto, es el desarrollo de estrategias
en producto, precio, plaza y promocion.

Nahid y Mohamed (2013) en el articulo titulado Preferencias de los consumidores sobre
la leche y efecto de la mezcla de marketing en la decision de compra de productos lacteos por
parte de los consumidores en la revista Indian Journal of Marketing, tuvo como objetivo
estudiar las preferencias del patrén de consumo de leche y los factores que afectan a los clientes
al momento de la compra de productos lacteos en Jartum, capital del estado de Sudan. Se
encontrd que la calidad era el factor principal que afectaba el momento de compra, seguida del
precio de los productos. La leche fresca era el tipo de leche més preferido entre los ciudadanos.
El estudio concluyd con una serie de recomendaciones, algunas de las cuales son: Los

procesadores y productores de productos lacteos deben implementar conceptos de marketing



modernos que se centren con la necesidad y deseo del consumidor. Ademas, los productores y
procesadores deben utilizar el marketing mix de manera que aumente sus ventas y cree clientes
satisfechos.

Sjamsir (2017) en el articulo titulado Implementasi Strategi 7 P’s (marketing mix)
Dalam Membangun Kemitraan Menuju Lembaga Mandiri di Pendidikan anak Usia Dini en la
revista International Jurnal Manajemen dan Supervisi Pendidikan, tuvo como objetivo
describir el proceso desarrollado de la red de socios aplicando la estrategia 7 P’s; y el proceso
de desarrollo se convierte en una institucion independiente con una red de socios ubicado en la
India. La investigacion se realizo con enfoque cualitativo. Las técnicas de recoleccion fueron
entrevistas, observaciones participativas y métodos de documentacién. Los datos de la
grabacion se transcriben y agrupan y luego se analizan utilizando una etapa de modelo de flujo,
que comienza con la reduccion de datos, la presentacion de datos y la elaboracion y verificacion
de conclusiones. El resultado del presente estudio muestra que las 7 P’s (marketing mix)
implementada en la India, puede desarrollar una red de asociaciones y hacer que logre su
independencia.

Cantillo y Pedraza (2014) en el articulo titulado Pensamiento Estratégico Base del
Marketing Internacional en el Sector Lacteo en la revista Estrategia Organizacional, tiene como
objetivo analizar el pensamiento estratégico tomando como base al marketing internacional en
la linea lactea. La presente investigacion fue descriptiva y documental en relacion con el tipo
de investigacion, considerando un disefio bibliografico con una técnica de captacion de
informacién. En lineas generales, se concluye que la industria lactea en Colombia satisface las
necesidades de los clientes propios y de otros paises, puesto que cuenta con la capacidad para
dar respuestas eficientes y eficaces a los consumidores, en cuanto a tecnologia, infraestructura,
capital econdmico y talento humano para exportar sus productos.

2.1.2. Tesis nacionales e internacionales



2.1.2.1 Antecedentes nacionales.

Rodriguez (2017) en la investigacion Evaluacion de marketing mix, para mejorar las
ventas de la empresa de lacteos Don Bosco, Ayaviri, Puno, Perd, buscé analizar el mix del
marketing y las ventas como objetivo, el estudio fue descriptivo y analitico con un disefio no
experimental de enfoque cuantitativo, teniendo como resultado la correlacion directa moderada
entre: Precio, plaza, promocion.

Asimismo, lleg6 a la siguiente conclusion, que las variables del mix de marketing como
es el producto, precio y plaza son aceptables para los clientes, ya que para ellos lo que mas
prima es la calidad. Tomando en cuenta la variable promocion no existe dentro de la empresa,
porque no participa en ferias y menos en campafias de promocién. Es por ello, que los
resultados indican los & Andes de Huancayo. no hace uso adecuado del marketing mix, motivo
por el cual sus ventas no cumplen las expectativas deseadas. La importancia de la promocion
para el incremento de las ventas y al mismo tiempo no descuidar las otras dimensiones se
tomaria como aporte para nuestra investigacion.

Chavez (2018) en la investigacion titulada Marketing mix y su relacién con las ventas
en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacién de lacteos Allpachaca,
Ayacucho, Perd. Este estudio tiene como objetivo identificar “cual es la relacion del marketing
mix con las ventas de las micro y pequefias empresas del sector 1o” (p. 5). Su enfoque fue
cuantitativo, con un disefio no experimental y un nivel descriptivo correlacional. Cuyo
muestreo fue no probabilistico aplicando cuestionario debidamente validados a 30 productores,
cuya conclusion fue “la existencia de relacién del marketing mix con las ventas en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos” (p. 5).

El presente estudio aporta para la investigacion en fundamentos tedricos del marketing
mix 4 P’s: precio, plaza, promocion y producto, puesto que evidencia una alta correlacion entre

las variables marketing mix y ventas.



Sanchez (2019) en su investigacion titulada Evaluacién del Marketing para el
incremento de ventas de la empresa de lacteos en Moyandina, Ayaviri, Puno, tuvo como
objetivo incrementar las ventas en las empresas lacteas evaluando estrategias de marketing
mix. Su metodologia fue de enfoque cuantitativo con un disefio no experimental y de tipo
descriptivo, 350 clientes como poblacion y una muestra de 120 clientes. Dentro de los
resultados obtenidos se puede concluir, que en un 75% la empresa Moyandina hace uso de las
estrategias del marketing mix. El presente estudio tiene aportes importantes ya que permitid
contrastar la teoria del marketing 7°Ps: precio, plaza, producto, promocion, procesos, personas
y evidencias fisicas.

En esta misma linea, Calder6n y Diaz (2020) en su investigacion titulada Estrategias de
marketing mix y su relacion con la fidelizacion en los clientes de la empresa Solagro S.A.C. en
Trujillo, Perd. tuvieron como objetivo “determinar la relacion existe entre estrategias de
marketing mix y la variable fidelizacidn de los clientes” (p. 15). Cuyo tipo de investigacién fue
aplicada, de disefio y nivel correlacional, en cuanto a la poblacion se tomaron 40 empresas
agricolas, asimismo, se aplicé la técnica de encuesta para recolectar datos y como instrumento,
el cuestionario. En esta misma linea se utilizé la guia de entrevista, realizando una entrevista
gerente del area comercial. Es asi como en los resultados obtenidos existe una relacion alta
entre las variables estrategias de marketing mix y fidelizacion. El presente estudio aporta al
desarrollo de la tesis puesto que cuenta con semejanzas con la hipdtesis alterna del estudio y
una relacion alta entre la variable marketing mix y fidelizacion de clientes.

Dang (2014) en la tesis titulada EI éxito de la aplicacion de las 4P del marketing mix
en la industria lactea vietnamita: Vinamilk: un caso tipico - 2014, cuyo objetivo fue aplicar el
concepto de marketing mix 4 P’s con la finalidad de convertirse en la empresa lactea mas
grande del mercado lacteo vietnamita. Se realiz6 una encuesta para recopilar las opiniones de

los consumidores vietnamitas hacia Vinamilk en la perspectiva de las 4 P"s del marketing mix.
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Las combinaciones de contenidos tedricos y la informacion practica mostraron que, al aplicar
las 4 P’s de la mezcla de marketing de manera adecuada, Vinamilk ha obtenido muchos logros
que nadie puede lograr facilmente. Productores de lacteos en Vietnam. Vinamilk lidera la
participacion de mercado de los productos lacteos de Vietnam en leche liquida, yogur y
productos lacteos condensados azucarados, y posee las cadenas de fabricas y granjas mas
modernas de Vietnam. Ademas, los precios de los productos de Vinamilk se establecen a
niveles competitivos y se aceptan como adecuados con la capacidad de compra de los
consumidores vietnamitas. Vinamilk posee los canales de distribucion més grandes a nivel
nacional y es el pionero de la industria en la aplicacion ventas en linea.

Ademas, Vinamilk ha invertido mucho en sus anuncios y se ha acompafiado con
muchas organizaciones sociales y gubernamentales para implementar actividades significativas
para la comunidad. Sin embargo, ademés de las ventajas conseguidas, aun existen obstaculos
que Vinamilk tiene que afrontar y superar. Por Gltimo, se recomienda una entrevista en
profundidad con Vinamilk para investigaciones posteriores con un tema similar con el fin de
complementar y completarlos problemas desde la perspectiva de los conocimientos de la
Compaiiia, a los que no se ha tenido acceso ni se han discutido en este documento.

Carrillo (2013) en la investigacion titulada EI Plan de Marketing y la Comercializacion
en la empresa Lacteos Marcos’s, para la obtencién el titulo profesional de Ingenieria de
Marketing y Gestion de Negocios, Pillaro, Ecuador, tuvo como objetivo determinar la manera
en la que influye la carencia de un plan de marketing en la comercializacion; el enfoque fue
mixto, con un nivel descriptiva correlacional, teniendo como poblacién de estudio a 555
clientes externos, tres directivos y siete trabajadores de la empresa. Llegando a la siguiente
conclusion: EI marketing mix influye en la comercializacion. El presente estudio tiene gran
aporte tedrico porque brinda los primeros cimientos para la conceptualizacion del marketing

mix.
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Evangelista y Solén (2019) en la investigacion titulada EI marketing mix ampliado y el
posicionamiento de la empresa Soldn en sus clientes en Florencia de Mora, cuyo objetivo fue
determinar la relacion entre la variable marketing mix y el posicionamiento. Dicha
investigacion es de disefio no experimental y transversal correlacional. La técnica utilizada fue
la encuesta y de instrumento fue el cuestionario para ambas variables. El presente trabajo
concluye que existe una correlacion muy alta (rho= 0.989) entre las variables marketing mix y
posicionamiento. El presente estudio tiene gran aporte a la investigacion, ya que existe una
correlacion alta entre las variables de estudio marketing mix 7 P’s y fidelizacion, puesto que la
correlacion fue alta.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Variable 1: Marketing Mix 7 P’s.

2.2.1.1 Definicion del marketing.

De acuerdo con Sainz (2018) el marketing “es un proceso responsable orientado a
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarle, de
forma que la empresa puede obtener sus objetivos estratégicos.” (p. 39).

2.2.1.2 Definicion del marketing Mix.

Segun Chaffey y Smith (2017) el “marketing mix es una estrategia de marketing,
comunmente conocida, que estd centrada en siete aspectos principales: Product, price,
promotions, place, personas, evidencias fisicas y procesos.” (p. 64).

Para Zamarrefio (2020), “es la combinacion de diferentes instrumentos de los que
dispone la empresa para conseguir los objetivos comerciales.” (p. 21). Estos instrumentos
importantes son: los precios, los productos, la distribucion y la comunicacién.

2.2.1.3. Evolucion del marketing mix delas4 P’salas 7 P’s.

Para Naranjo (2018) las 4 P’s del marketing mix “es una estrategia del marketing,

comunmente conocida que esta centrada en cuatro aspectos principales: Product (Producto),
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Price (Precio), Promotions (Promociones) y Placement (Lugar)” (p. 4). Refiere que “el modelo
de las cuatro Ps es modelo muy util para los negocios que venden productos, dificilmente
aplicable al sector servicios” (p. 4), es asi como “Bernard H. Booms and Mary Bitner afiadieron
3 P’s méas a este modelo, para poder adaptarlo al factor servicio. Las P’s afiadidas al sector
servicio son: People (Personas), Process (Procesos) y Physical evidence (Pruebas Fisicas)”. (p.
4)

De acuerdo con Martinez, et al. (2014) “El marketing mix es el conjunto de
herramientas que debe combinar la direccion de marketing para conseguir los objetivos
previstos, y se materializa en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucién y
comunicacion” (p. 13). En base en lo anterior, con el transcurrir del tiempo y las innovaciones
se afiaden 3 P’s mas a las clasicas, y se forma el marketing mix 7 P’s. Segun Fernandez (2015)
“el mix basado en 7 P’s que suma a los cuatro elementos anteriores con otros tres, personas
(participants), elementos tangibles (sphycal evidence) y procesos (process)” (p. 66).

2.2.1.4. Las 7 P’s del marketing mix.

Después de investigar la historia y la evolucion de la mezcla de marketing extendida,
se analiz6 los componentes reales, todos los cuales, ya sabe, comienzan con la letra P. Segun
Chaffey y Smith (2017) son:

Producto: La primera P trata de lo que realmente se vende al consumidor, ya sea un

producto fisico o un servicio intangible. En el caso de los productos, esta estrategia

también abarca cualquier servicio o beneficio que pueda acompafiarla. La empresa debe
tener en cuenta lo que el cliente espera y necesita del producto, y luego buscar satisfacer
esas necesidades y expectativas. También se incluyen en esta P conceptos tan

importantes como la apariencia, el nombre, el empaque, etc. del producto. (p. 64)

Precio: La segunda P cubre cualquier problema de precios relacionado con el

producto. En primer lugar, el margen de beneficio, asi como el precio de la
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competencia, dictan cudl sera el precio del producto. También se esta considerando
cualquier problema de precios asociado, como arrendamiento, financiamiento y
descuentos relacionados. La estrategia de precios dictard en qué tipo de tienda se
vendera el producto, asi como también determinara qué tan sensible al precio puede ser
el cliente. (p. 71)

Promocion: Aqui, el costo puede dispararse en comparacion con los costos de
produccidn reales, por lo que se debe tener mucho cuidado al decidir como comunicar
y vender el producto a los clientes. En este paso, se debe realizar un analisis de
equilibrio para tomar decisiones promocionales. Las decisiones relativas a la
promocion incluyen qué medio utilizar (television, impresos, etc.), asi como cuando y
donde promocionar. El punto de equilibrio cae dentro del &mbito de la contabilidad:
para obtener mas informacion sobre esta industria basada en las matematicas, consulte
este curso introductorio sobre contabilidad financiera para aprender algunos de los
conceptos basicos. (p. 81)

Plaza: La P final del marketing mix original, el lugar se ocupa de cuestiones de
canales de distribucion y de como llevar el producto al consumidor. Los problemas
transaccionales, funcionales y logisticos se analizan aqui, y las decisiones que se toman
en este punto incluyen en qué tiendas encontrar el producto y si es necesaria 0 no una
fuerza de ventas, entre otras cosas. (p. 75)

Personas: la primera P del marketing mix extendido toma como referencia a personas
que trabajan para la organizacion. Es importante reclutar y preparar a las personas
idéneas, porque es con quienes trataran los clientes. Estos incluyen representantes de
servicio al cliente, personal de ventas y cualquier otra persona con la que un consumidor

pueda representar a una empresa. (p. 89)
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Evidencia fisica / disefio: la forma en que se presenta un producto al cliente,
incluido su entorno, es muy importante. Especialmente cruciales para las tiendas fisicas
que venden un producto, deben ser acogedoras, faciles de navegar v, si el producto que
se vende es caro, mas elegante que otros lugares. (p. 92)

Proceso: El proceso final trata con el servicio al cliente y el potencial de una
empresa para ofrecer un servicio, manejar quejas y prever cualquier problema antes de
que realmente suceda. Estos procesos claramente definidos y eficientes deberian
generar confianza en el cliente en la habilidad de la empresa para gestionar cualquier
problema. (p. 94).

2.2.2. Variable 2: Fidelizacion de clientes.

2.2.2.1. Concepto de fidelizacion de clientes.

En términos generales, la variable fidelidad de clientes es una pieza fundamental en las
empresas, Alcaide (2015), indica que es el “fendmeno por el que las personas permanecen fiel
a la compra de un producto, de manera continua o periddica. La fidelizacion significa
convertir cada venta en el principio de la siguiente. Consigue una relacion estable y
duradera con los clientes finales de los productos o servicios que oferta.” (p. 11).

Se entiende de la importancia de fidelizar al cliente para aumentar la satisfacion como
define Alcaide et al. (2013), menciona que “fidelizar es construir vinculos que permitan
mantener una relacion rentable y duradera con los clientes, en la que generen continuamente
acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion.” (p. 12).

No solo sera el resultado aumentar las ventas, sino crear vinculos con el cliente como
define Cabrera (2013) “la fidelizacion implica establecer sélidos vinculo y el mantenimiento a
largo plazo de las relaciones con los clientes. Lo que aparejado un desplazamiento de un
marketing centrado en el corto plazo, a un marketing con un enfoque estratégico.” (p. 155).

2.2.2.2. Dimensiones de la fidelizacion.
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Diferenciacion: Segun Alcaide (2015) “Es la estrategia que toma la empresa
haciendo referencia a las caracteristicas de los productos frente a los de la competencia.
Dentro de esta estrategia se tiene como caracteristicas fundamentales: Distincion,
valoracion, equidad y proporcion”. (p. 11)

Personalizacion: Para Alcaide (2015), “Cada cliente es diferente requiere unas
caracteristicas de determinado producto. Para configurarlo contamos con el propio
cliente que nos proporcionara las pautas de su preferencia. Para realizar la
personalizacion con éxito se debe reconocer e identificar al cliente y con todo ello
adaptar los productos a sus necesidades” (p. 20).

Satisfaccion: Es asi como se busca la conformidad del cliente considerando
“todas aquellas caracteristicas y dimensiones del producto que el cliente percibe y le
produce un determinado placer”. (Alcaide, 2015, p. 20)

Habitualidad: Con esta dimensidn se entiende que es la “frecuencia, cantidad y
duracion con la que nuestros clientes realizan sus compras” (Alcaide, 2015, p. 20).

2.3. Definicion de términos basicos

e EIl marketing: Para Kotler, et al. (2018), “es el proceso mediante el cual las
compaiiias atraen a los clientes, establecen relaciones sélidas con ellos y crean valor
para los consumidores con la finalidad de obtener, a cambio, valor de estos” (p. 35).

e 4 P’s: Para Masterson, et al. (2021), es el marketing mix: producto, promocion,
plaza, precio (p.16).

e 7ps: Marketing mix, que se ocupa de la distribucion, entrega, suministro, gestion de
la cadena (Masterson, et al., 2021, p.16).

e Producto / Servicio: Segin Dvoskin (2004) “la definicion de productos (o servicio)
solo aquellos atributos que lo constituyen, como las caracteristicas tecnoldgicas, la

marca, las variedades (sabor, color) y los tamafios”. (p. 26).
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Precio: Para Masterson, et al. (2021) es cuanto cuesta cada producto. (p. 16).
Promocion: Segun Dvoskin (2004). “La promocion, o comunicacion, es el esfuerzo
que hace la empresa para informar a los compradores y persuadirlos de que su
producto es superior 0 ventajoso respecto de los de la competencia”. (p. 27).
Lugar: De acuerdo con los autores Masterson, et al. (2021). “uno de los elementos
del marketing mix, relacionado con la distribucion, entrega, gestion de la cadena de
suministro.”. (p. 16).

Personas: Se refiere a quienes participan en la prestacion de servicios. Su nivel de
capacitacion, comportamiento interpersonal, discrecidn en la prestacion del servicio
y apariencia importa mucho en la satisfaccion del cliente (Chaffey y Smith 2017, p.
92).

Proceso: la forma en que se presta un servicio (Masterson, et al. 2021, p. 16).
Evidencia fisica: La evidencia significa la intangibilidad de los productos de
servicio que dificulta para que los consumidores evallen las ofertas de servicios, en
particular la calidad, precio, antes de la compra (Chaffey y Smith, 2017, p. 92).
Cliente: Para Gusé (2020), un cliente es un actor de una organizacién que
proporciona un pago a cambio de la oferta que le brinda la organizacion con el
objetivo de satisfacer una necesidad y maximizar la satisfaccion. (p. 22).
Atencion al cliente: Para Gil (2020), la atencion al cliente es la “relacion de
actividades que desarrollan diversas organizaciones a traves de identificar las
necesidades basicas de sus clientes utilizando diferentes estrategias de marketing
para cubrir las expectativas de cada cliente”. (p. 13).

Satisfaccion del cliente: Fernandez y Dominguez (2016), indican que Philip Kotler
lo define como “nivel de estado de &nimo de una persona que resulta del comparar

el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas”. (p. 123).
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Capitulo I11. Hipotesis y Variables

3.1. HipOtesis

3.1.1. Hipotesis general.

Existe una relacion directa y significativa entre marketing mix 7 P’s y la fidelizacion

cliente en la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

3.1.2. Hipotesis especificas.

Existe una relacion directa y significativa entre el producto y la fidelizacion de
clientes en la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

Existe una relacion directa y significativa entre precios del producto y la
fidelizacion de clientes en la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

Existe una relacion directa y significativa entre la promocién y la fidelizacion de
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

Existe una relacion directa y significativa entre la plaza y la fidelizacion de clientes
de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

Existe una relacion directa y significativa entre las personas y la fidelizacién de
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

Existe una relacién directa y significativa entre los procesos y la fidelizacién de
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

Existe una relacién directa y significativa entre las evidencias fisicas y la

fidelizacion de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

3.2. Identificacion de las variables

Variable 1: Marketing mix 7 P’s

Variable 2: Fidelizacion de clientes

3.3. Operacionalizacion de las variables

3.3.1. Variable 1: Marketing mix 7 P’s.



Dimensidn 1: Producto

Dimensién 2: Precio

Dimensién 4: Promocion

Dimensién 3: Plaza

Dimensién 5: Persona

Dimension 6: Procesos

Dimension 7: Evidencias fisicas

3.3.2. Variable 2: Fidelizacion de clientes.

Dimension 1: Personalizaciéon

Dimensidn 2: Diferenciacion

Dimension 3: Satisfaccion

Dimensidn 4: Habitualidad
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Tabla 2

Matriz de Operacionalizacién de variables
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Primera Variable: Marketing mix 7 P’s

Titulo de La Tesis: Analisis del Marketing Mix 7 P’s y la Fidelizacion de Clientes en la Empresa los & Andes de Huancayo - 2020

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores  Items Escala de medicidn Instrumento
conceptual operacional
Marketing “El marketing el mix basado  Producto Variedad de  Laempresa "IOS & ANDES" cuenta con Escala de Likert Cuestionario
Mix 7 P’s mix es el en7 P’sque productos variedad de productos lacteos.
conjunto de suma a los Calidad del Los productos de la empresa "10S & 1) Totalmente en
herramientas que cuatro producto ANDES" son de calidad. desacuerdo.
debe combinar la elementos Nivel de La empresa "IOS & ANDES" tiene una
direccién de anteriores con presentacién  presentacion adecuada de sus productos.  2) Desacuerdo.
marketing para  otros tres, Precio Precio Los precios de los productos de la
conseguir los personas empresa "lIOS & ANDES" son 3) Ni acuerdo ni
objetivos (participants), competitivos. desacuerdo.
previstos, y se elementos Medios de Son adecuados los medios de pago de la  4) De acuerdo.
materializa en tangibles pago empresa "IOS & ANDES". 5) Totalmente de
cuatro (sphycal Plaza Modelosde  La ubicacion de los puntos de venta de la  acuerdo.
instrumentos: evidence) y distribucion ~ empresa "lOS & ANDES" son
producto, precio, procesos accesibles.
distribucién y (process)” Promocion Nivel de Las promociones de la empresa "l10S &

comunicacion”

promocion

ANDES" son oportunas y efectivas.
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(Martinez, etal.  (Fernandez, Proceso Rapidezenla La atencion de la empresa "IOS &
2014). 2015). atenciondel ~ ANDES" es rapida.
servicio
Persona Nivel de La atencién brindada por la empresa

satisfaccion ~ "lOS & ANDES" satisface sus
en la atencion necesidades.
Evidencias Grado de Las exhibidoras de los productos de la
fisicas limpiezaen  empresa "IOS & ANDES" siempre estan
los ambientes limpios.
Instalaciones El orden de las instalaciones de la
empresa "lIOS & ANDES" es adecuado

Segunda Variable: Fidelizacion de clientes

Titulo De La Tesis: Andlisis del Marketing Mix 7ps y la Fidelizacion de Clientes en la Empresa los & Andes de Huancayo - 2020

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores  Items Escala de medicion Instrumento
conceptual operacional
Fidelizacion  Esla capacidad Capacidad que Personalizacion La empresa "10S & ANDES" ofrece la Escala De Likert Cuestionario
De Clientes  que tiene la tiene la Consideracién posibilidad de personalizar el productoa 1) Totalmente en
organizacionde  organizacion sus necesidades. desacuerdo.
orientar el con el cliente Adaptacion al Los productos de la empresa "10S & 2) Desacuerdo.
negocio hacia el para ofrecer sus cliente ANDES" se adaptan a sus necesidades 3) Ni acuerdo ni

cliente, servicios con la especificas. desacuerdo.




personalizado, idea de Diferenciacion  Distincion Los productos de la empresa "10S & 4) De acuerdo.

adecuado asus  personalizar, ANDES" se diferencian de la 5) Totalmente de
servicios para su diferenciar, competencia. acuerdo
satisfaccion, con satisfacer sus Valoracién Considera que la empresa "IOS &

la idea de que se  necesidades ANDES" lo valora como cliente.

convierta en para que el Satisfaccion Cumplimiento Considera que la empresa "IOS &

habito y negocio sea un de ANDES" estd comprometida en brindar
permanezca habito. expectativas  un buen servicio.

muchos afos (Alcaide, 2015) Frecuencia Adquiere con frecuencia los productos de

haciendo la empresa "IOS & ANDES".

negocios. Habitualidad Duracion Los productos de la empresa "10S &

(Alcaide, 2015) ANDES" se conservan mas tiempo que

otros productos.

Antigliedad  Considera que a mas afios de experiencia
de la empresa "lIOS & ANDES" se
produce mejores productos.

Repeticion Adquiere méas de dos productos de la

empresa "lIOS & ANDES" a la semana.

Nota: Elaboracién propia
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Capitulo 1V. Metodologia
4.1. Enfoque de la investigacion

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, puesto que se utiliza datos estadisticos
para comprobar la hipotesis. Segun Hernandez et al. (2014), el “enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccién de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y analisis
estadistico” (p. 4).

4.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion para el presente estudio fue béasica o teorica, ya que, los
principios del marketing mix 7 P”s y fidelizacion del cliente no estan disefiadas para solucionar
el problema, porque “busca poner a prueba una teoria con escasa o ninguna intencion de aplicar
sus resultados a problemas practicos, por lo que se entiende que esta investigacion, no esta
disefiada para solucionar problemas practicos” (Valderrama, 2013, p. 38).

4.3. Nivel de investigacion

El presente estudio tiene un nivel descriptivo correlacional. Segun Hernandez et al.,
(2014) 1a “Investigacion descriptiva busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se
someta un analisis” (p. 98); Para el autor una investigacion correlacional “es dar a conocer la
relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en
un contexto especifico.” (p. 98)

La presente investigacion describe cada una de las variables y dimensiones, tambien
precisa la relacién que existe entre la primera variable que es el marketing mix 7 P's y la
segunda variable que es fidelizacidn de clientes de la empresa objeto de estudio.

4.4. Métodos de investigacion
Segun Bernal (2010) el “método cientifico de razonamiento consiste en tomar

conclusiones generales para obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el
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analisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacion universal y de
comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares.” (p. 59).

En el presente estudio utilizd el método deductivo, explico cada dimension del
Marketing mix 7 P’s y las dimensiones de la fidelizacion de los clientes.
4.5. Disefo de la investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental puesto que no realizd
experimentacion, en ese sentido se dice que “se trata de estudios en los que no hacemos variar
en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo
que hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se dan en su
contexto natural, para analizarlos” (Hernandez, et al. 2014, p. 152).

El nivel de investigacidn conto con la siguiente simbologia:

01
M= T

02
Donde:
M = Muestra
O1 = Observacién de la variable: Marketing mix 7 P’s
02  =Observacion de la variable: Fidelizacion de cliente
t = Relacidn entre las dos variables (Tau-b de Kendall).

4.6. Poblacion y muestra
4.6.1. Poblacion.
La poblacion en esta investigacion “esta dada por el conjunto de sujetos al que puede

ser generalizado los resultados del trabajo” (Bernal, 2010, p. 18). Para este estudio se definio



24

la poblacién en su totalidad de 140 clientes de la Empresa los & Andes en la ciudad de
Huancayo.

4.6.2. Muestra

Para Bernal (2010) “es la parte de la poblacidn que se selecciona, de la cual realmente
se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion
y la observacion de las variables objeto de estudio.” (p. 161). Para Arias (2012) “es un
procedimiento de seleccion en que se desconoce la probabilidad que tienen los elementos de la
poblacion para integrar la muestra” (p. 85).

En la siguiente investigacion se trabajo con una muestra seleccionada sin que todos los
individuos tengan posibilidades iguales de ser elegidos segun criterios del autor.

4.6.2.1. Unidad de anlisis.

La unidad de analisis de la presente investigacion es la empresa los & Andes en la
ciudad de Huancayo.

4.6.2.2. Tamafio de la muestra.

El tamafio de la muestra esta constituido por 70 clientes de la empresa los & Andes de
Huancayo.

4.6.2.3. Seleccion de la muestra.

En la presente investigacion la seleccidn de la muestra es por muestreo no probabilistico
ya que “puede haber clara influencia de la persona o personas que seleccionan la muestra o
simplemente se realiza atendiendo a razones de comodidad.” (Oseda 2014, p. 169).

4.7. Técnicas e instrumentos de la recoleccion de datos.

4.7.1. Técnicas.

Para Arias (2012), “se entendera por técnica de investigacion, el procedimiento o forma

particular de obtener datos o informacién.” (p. 67).
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La técnica empleada en el presente estudio es la encuesta, esta técnica permitié obtener
informacidn sobre los clientes de la empresa los & Andes de Huancayo.

4.7.2 Instrumentos.

Segun Bernal (2010) define al instrumento como “un cuestionario o un conjunto de
preguntas que se preparan con el proposito de obtener informacion de las personas.” (p. 194)

El instrumento aplicado en la presente investigacion es el cuestionario, instrumento que
permitio recabar informacion de los clientes de la empresa los & Andes de Huancayo.

4.7.2.1. Diseio.
Tabla 3

Técnicas e instrumentos aplicados a los clientes de la empresa & Andes de Huancayo.

Técnica Instrumento  Alcance Los que brindan
informacion
Encuesta Cuestionario  Recoger informacién primordial y Clientes de la empresa
relevante para la ejecucion de la los & Andes de
variable marketing mix 7 P’s Huancayo.

Encuesta Cuestionario  Recoger informacién primordial y
relevante para la ejecucion de la

variable fidelizacion de cliente.

Nota: Elaboracion propia

Se utiliz6 el instrumento cuestionario para el siguiente estudio la variable markting mix
7 P’s, con una escala de cinco alternativas del tipo Likert con las respuestas: totalmente en
desacuerdo, desacuerdo, ni de acuerdo y ni desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo, a
los 70 clientes de la empresa los & Andes de Huancayo, efectuando un cuestionario por cada

variable. Como se detalla en la tabla 4.
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Tabla 4

Cuestionario: variable marketing mix 7 P’s en la empresa los & Andes de Huancayo

Alternativas Nivel de Escala Ordinal

1 Totalmente en desacuerdo

2 Desacuerdo

3 Ni desacuerdo y ni de acuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia acuerdo al instrumento validado

Asi mismo, para la segunda variable fidelizacion de clientes el instrumento que se
utilizo fue el cuestionario con una escala de cinco alternativas del tipo Likert con las respuestas:
totalmente en desacuerdo, desacuerdo, ni de acuerdo y ni desacuerdo, de acuerdo, totalmente
de acuerdo, para ser aplicados a los clientes de la empresa los & Andes en la provincia de
Huancayo, efectuando un cuestionario por cada variable. Como se detalla en la siguiente tabla.
Tabla 5

Cuestionario: variable fidelizacion de clientes en la empresa los & Andes de Huancayo

Alternativas Nivel de Escala Ordinal

1 Totalmente en desacuerdo

2 Desacuerdo

3 Ni desacuerdo y ni de acuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracién propia de acuerdo con el instrumento validado.

4.7.2.2. Validez.
Para corroborar la validez del instrumento utilizado se anexa tres fichas de expertos,
que se muestran en el Apéndice D del presente documento, donde paso por validacion de

expertos.
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Los expertos fueron el Dr. Percy Pefia Medina, el Mg. Chavez Avilés Lednides Jesus
quienes validaron con un porcentaje de 100%. Y finalmente la ficha de experto validado por él
Mg. Sarmiento Lavado, Luis Enrique, quien validd con un porcentaje de 96%, donde se
concluye que el instrumento puede ser sometido a la prueba muestral, puesto que cumple con
las condiciones esenciales.

4.7.2.3. Confiabilidad.

El presente estudio utiliz6 como instrumento los cuestionarios, y fueron procesados con
el estadigrafo Alfa de Cronbach, este resultado de confiabilidad se aprecia en las tablas 6 y 7.
Tabla 6

Confiabilidad: cuestionario para la variable marketing mix 7 P’s

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach NUmero de elementos

0.938 11

Nota: Elaboracion propia

Este resultado, permiti6 medir la variable 1: Marketing mix 7 P’s. Asi mismo, la
siguiente tabla permite medir la variable 2: Fidelizacion de clientes.
Tabla 7

Confiabilidad: cuestionario para la variable fidelizacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Numero de elementos

0.923 9

Nota: Elaboracion propia

Los resultados de fiabilidad de los instrumentos para la medicion de las variables son
las siguientes: Para la variable 1 marketing mix 7 P’s como resultado se tiene un coeficiente

Alfa de Cronbach de 0.838 y para la variable 2 fidelizacion de clientes, un coeficiente Alfa de
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Cronbach de 0.923; en ambas variables se manifiesta que, los coeficientes se acercan a 1, lo
que significa que los instrumentos son altamente confiables.
4.8. Técnicas estadisticas de analisis de datos

Las encuestas se aprobaron por los expertos y fueron implementadas en la herramienta,
formularios Google (Google form). Esta herramienta permitio recopilar los datos de 70
clientes, tomando en cuenta la muestra, para después ser procesados por el software IBM-
SPSS22, obteniendo como resultados cuadros y graficos para luego analizarlas. Segun
Hernandez et al., (2014): “El analisis se efectla sobre la matriz de los datos utilizando un
programa computacional.” (p. 272).

En ese sentido, se puede observar que los datos fueron analizados por variables:
marketing mix 7 P’s y fidelizacion de clientes, por cada item de los cuestionarios se utilizo:
Tabla de distribucion de frecuencia, porcentajes (%) y graficos para obtener los resultados,
asimismo, se realiz6 la interpretacion de acuerdo con dichos resultados. Para precisar la

relacion entre las variables se utilizara el estadigrafo Tau-b de Kendall.
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Capitulo V . Resultados
5.1. Descripcién del trabajo de campo

La aplicacion del cuestionario se realizo a traves de la herramienta Google Form, donde
se aplicd dos instrumentos para medir la relacion entre marketing mix 7 P’s y la fidelizacion
de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo, un cuestionario de 20 items en 11
dimensiones que comprende una valoracion ordinal del 1 al 5.

Después de la aplicacion del presente cuestionario se proceso los datos obtenidos que
se presentan en el siguiente orden:

Primer lugar, se detalla la tabla con los porcentajes de cada variable y sus dimensiones.

Segundo lugar, resultados obtenidos en versién grafica. Cada uno de la presentacién es
complementada con la interpretacion de los datos obtenidos y expuestos; asi mismo se podra
observar el grado de correlacién que existe entre las variables marketing mix 7 P’s y
fidelizacién, el cual contribuye a comprobar la idoneidad de la hipétesis planteada y de cada
uno de los indicadores.
Tabla 8

Aplicacion de cuestionarios

Inicio - fin de aplicacion de los Lunes 26 de octubre al viernes 6 de noviembre
cuestionarios
Dias utilizados:12 dias Lunes 26 de julio se realizé la prueba piloto
Se realizd la prueba del cuestionario con 15 clientes de
la empresa los & Andes seleccionados intencionalmente

para luego proceder al afinamiento de los items.

Presencial
Modalidad Luego de contar con un cuestionario reestructurado se
Observaciones procedio aplicar el instrumento a 70 clientes que

conformo la muestra de estudio, por medio de un
muestreo no probabilistico.

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Presentacion de los resultados
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5.2.1. Resultados de datos generales.

Tabla 9

¢ Cual es su situacion laboral actual?

fe % % Valido % Acumulado
Vélido Dependiente 41 58.6 58.6 58.6
Independiente 29 414 414 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracidon propia

1.,;Cudl es su situacion laboral acmal?

58.60%

Porcentaje %

Depeildien[e Independients
Figura 1. Situacién laboral de los encuestados
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y anélisis
El 58.6% de los encuestados son personas que laboran de forma dependiente mientras

que el 41.4% son personas que laboran de forma independiente.

Tabla 10
Género
fe % % Valido % Acumulado
Valido Femenino 38 543 54.3 54.3
Masculino 32 45.7 457 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 2. Distribucion de los encuestados por sexo

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis
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El 54.3% de los encuestados son del sexo femenino, ademas el 45.7% fueron del sexo

masculino, como se aprecia en la figura 4.

Tabla 11

¢ Cual es su nivel educativo?

fe % % Vélido % Acumulado
Vélido  Estudios de Maestria 5 7.1 7.1 7.1

Maestria completa 12 17.1 17.1 24.3
Otros-post grado completo 4 5.7 5.7 30.0
Secundaria completa 7 10.0 10.0 40.0
Universidad Completa 32 45.7 45.7 85.7
Universidad Incompleta 10 14.3 14.3 100.0

Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia
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3. ;Cual es su nivel educativo?
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Figura 3. Distribucion de los encuestados por nivel educativo
Nota: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis
El 45.7% de los encuestados son de un nivel educativo universitario completo, y el

10.0% tienen secundaria completa del total de los encuestados.

Tabla 12
Edad
fe % % Valido % Acumulado

Vélido De 18 a 30 afios 19 27.1 27.1 27.1

De 31 a 40 afios 20 28.6 28.6 55.7

De 41 a 50 afios 22 314 314 87.1

De 51a60 afios 7 10.0 10.0 97.1

De 61 a 65 afios 2 2.9 2.9 100.0

Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia
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Figura 4. Distribuch; de los encuestados por edades
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis

Se puede apreciar que hay 3 intervalos de edades con mayor frecuencia que el primer
lugar, con mayor encuestados es de edades de 41 a 50 afios con un 31.4% de los encuestados,
en segundo lugar, los de 31 a 40 afios con un 28.6 % y por ultimo de los que mayor encuestados
fue de la edad de 18 a 30 afios con un 27.1% de los encuestados.

5.2.2. Resultados de la variable marketing mix 7 P’s y fidelizacion de clientes.

Para analizar el marketing mix 7 P’s y la fidelizacion de los clientes en la empresa los
& Andes de Huancayo 2020, se considera para la primera variable siete dimensiones: Producto,
precio, plaza, promocion, procesos, persona, evidencias fisicas y para la segunda variable
cuatro dimensiones: Personalizacion, diferenciacion, satisfaccion y habitualidad.

5.2.2.1. Resultado de la variable marketing mix 7 P’s

5.2.2.1.1. Dimensién producto.



Tabla 13

La empresa los & Andes de Huancayo, ¢ Cuenta con variedad de productos lacteos?

f % % Valido %
Acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 3 4.3 4.3 4.3

En desacuerdo 2 2.9 2.9 7.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 14.3 14.3 214

De acuerdo 38 54.3 54.3 75.7

Totalmente de acuerdo 17 24.3 24.3 100.0

Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

1. ;Lasmywesa Ios & SAndes Eirl cuents con vanedad de productos lacoieos?
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Figura 5. Variedad de productos lacteos
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis
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El 54.3% de los encuestados estan de acuerdo con la variedad de productos lacteos.

Solo el 4.3% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo con la variedad de productos

que ofrece la empresa en estudio.



Tabla 14

¢Los productos de la empresa los & Andes de Huancayo son de calidad?
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f % % Valido %
Acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 2.9 2.9 2.9

En desacuerdo 2 2.9 2.9 5.7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 12.9 129 18.6

De acuerdo 36 51.4 51.4 70.0

Totalmente de acuerdo 21 30.0 30.0 100.0

Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

2. ;Los productos de b empresa Jos & Andes Eirl son de calidad?
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Figura 6. Calidad en sus productos
Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

El 51.4% de los encuestados esta de acuerdo con la calidad del producto que se ofrece

en la empresa. Un porcentaje minimo de 2.9% que esta totalmente en desacuerdo con la calidad

de producto que se ofrece.



Tabla 15
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¢La empresa los & Andes de Huancayo tiene una presentacion adecuada de sus productos?

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 2.9 2.9 2.9
En desacuerdo 5 7.1 7.1 10.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 12.9 12.9 229
De acuerdo 40 57.1 57.1 80.0
Totalmente de acuerdo 14 20.0 20.0 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

3. ;La empresa los & Andes Eitl tiene um presentacion adecuada de mus productos?
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Figura 7. Presentacion adecuada de sus productos
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y anélisis

El 57.1% de los participantes estd de acuerdo con la presentacion adecuada de los

productos que ofrece la empresa y sélo un porcentaje de 2.9 % esta totalmente en desacuerdo

con la presentacion adecuada de sus productos.



Tabla 16

Dimension en conjunto de producto

f° % % %
Vélido  Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2.3 3.4 3.4 3.4
En desacuerdo 3.0 4.3 4.3 7.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9.3 134 134 21.0
De acuerdo 38.0 54.3 54.3 75.2
Totalmente de acuerdo 17.3 24.8 24.8 100.0
Total 70 100 100.1
Nota: Elaboracién propia
Dimension producto en conjunto
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Figura 8. Dimensién producto en cdnjunfo
Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis
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El 54.3% de los participantes en la dimension producto esta de acuerdo con la variedad,

calidad y presentacion adecuada de los productos que ofrece la empresa y s6lo un porcentaje

de 3.4% esté totalmente en desacuerdo con la variedad, calidad y presentacion adecuada de sus

productos.



5.2.2.1.2. Dimension precio.

Tabla 17

¢Los precios de la empresa los & Andes de Huancayo son competitivos?

38

fe % % Vélido % Acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 2 2.9 2.9 2.9
En desacuerdo 1 1.4 1.4 4.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 114 114 15.7
De acuerdo 47 67.1 67.1 82.9
Totalmente de acuerdo 12 17.1 17.1 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

4. ;Los precios de 1a emypwesa Tos & Andes Eirl son comperidwos?
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Figura 9. Precios competitivos
Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

El 67.1% de los encuestados esta de acuerdo con los precios que son competitivos antes

los demas ofrecidos y en un porcentaje minimo de 2.9% de los encuestados estan totalmente

en desacuerdo.
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¢Los medios de pago utilizados para la empresa los & Andes de Huancayo son adecuados?

fe % % Valido % Acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 14 1.4 14
En desacuerdo 7 10.0 10.0 114
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 24.3 24.3 35.7
De acuerdo 37 52.9 52.9 88.6
Totalmente de acuerdo 8 114 114 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

5. ;Los medios de pago vtiizados para la empresa Ios & Andes Exl son adacvados?
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Figura 10. Medios de pago
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis

El 52.9% de los encuestados esta de acuerdo con los medios de pago ofrecido por la

empresa y el 1.4% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo.
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Tabla 19

Dimension precio en conjunto

fe % % Valido %
Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 15 2.9 2.9 2.9
En desacuerdo 4.0 1.4 1.4 4.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 125 114 114 15.7
De acuerdo 42.0 67.1 67.1 82.9
Totalmente de acuerdo 10.0 17.1 17.1 100.0
Total 70 100 100
Nota: Elaboracién propia
Dimension precio en conjunto
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Figura 11. Dimensidn precio en conjunto
Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis
El 67.1% de los participantes en la dimension precio esta de acuerdo con los precios

competitivos y medios de pago que ofrece la empresa y sélo un porcentaje de 2.9% esta

totalmente en desacuerdo con los precios competitivos y medios de pago.



5.2.2.1.3. Dimension plaza.

Tabla 20

¢La ubicacién de los puntos de venta de la empresa los & Andes de Huancayo son
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accesibles?
fe % % Valido % Acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4

En desacuerdo 4 5.7 5.7 7.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 24.3 24.3 314

De acuerdo 37 52.9 52.9 84.3

Totalmente de acuerdo 11 15.7 15.7 100.0

Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

6. ;Lavbicacion de los puntos de venta de b empresa Ios & Andes Ewlzon
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Figura 12. Puntos de venta
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis

ks o merd o
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El 52,9% de los encuestados esta de acuerdo con la ubicacion de los puntos de venta y
que son accesibles a los consumidores y el 1.4% de los encuestados mencionan que estan
totalmente en desacuerdo.

5.2.2.1.4. Dimensién promocion.

Tabla 21

¢Las promociones de la empresa los & Andes de Huancayo son oportunas y efectivas?

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 4 5.7 5.7 7.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 38.6 38.6 45.7
De acuerdo 28 40.0 40.0 85.7
Totalmente de acuerdo 10 14.3 14.3 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

7. ;Laz promocionss de kb emprezs los & Andez Eirl zon oportunas v factivaz?
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Figura 13. Las promociones de la empresa oportunas y efectivas
Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y anélisis
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El 40% de participantes opinan que estan de acuerdo y el 1.4% estan totalmente en

desacuerdo referente a las promociones ofrecidas si son oportunas y efectivas.

5.2.2.1.5. Dimensién procesos.
Tabla 22

¢La atencion de la empresa los & Andes de Huancayo es rapida?

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 4 5.7 5.7 7.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 24.3 24.3 314
De acuerdo 28 40.0 40.0 71.4
Totalmente de acuerdo 20 28.6 28.6 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

3.;La atencion de b empresa los & AndesFirl es dpda?
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Figura 14. Atencidn rapida
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis
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El 40% que esta de acuerdo con la atencidn y considera que es rapida y sélo el 1.4% de

los encuestados estan totalmente en desacuerdo.

5.2.2.1.6. Dimensién persona.

Tabla 23

¢La atencion brindada por el personal de la empresa los & Andes de Huancayo satisface las

necesidades?

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 14 14 1.4
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 22.9 22.9 24.3
De acuerdo 35 50.0 50.0 74.3
Totalmente de acuerdo 18 25.7 25.7 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracidon propia

0. ;La atencitn brindada por el personal de 1a empreza Tos & Andes Eirl satisface las

nacesidades?
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El 50% de los encuestados esta de acuerdo con la atencién brindada por el personal, y

en un porcentaje minimo de 1.4 % que esta totalmente en desacuerdo con la atencion brindada.

5.2.2.1.7. Dimension evidencias fisicas.

Tabla 24

¢Las exhibidoras de los productos de la empresa los & Andes de Huancayo siempre estan

limpias?
fe % % Valido % Acumulado

Vélido  Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4

En desacuerdo 2 2.9 2.9 4.3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 10.0 10.0 14.3

De acuerdo 47 67.1 67.1 814

Totalmente de acuerdo 13 18.6 18.6 100.0

Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracidon propia
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Figura 16. Limpieza de exhibidoras
Nota: Elaboracién propia
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El 67.10% de los participantes encuestados estd de acuerdo con la limpieza de las

exhibidoras donde estan los productos de la empresa y solo el 1.4 % de los encuestados estan

totalmente en desacuerdo.

Tabla 25

¢El orden de las instalaciones de la empresa los & Andes de Huancayo es adecuado?

fe % % Vélido % Acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 14 1.4 14
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 28.6 28.6 30.0
De acuerdo 36 514 514 81.4
Totalmente de acuerdo 13 18.6 18.6 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

11. ¢El orden de las instalaciones de la empresa 10S & Andes es adecuado?
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Figura 17. Orden de las instalaciones
Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis
El 51.4% de los participantes esta de acuerdo con el orden de las instalaciones de la

empresa y un porcentaje de 1.4% que estd en totalmente desacuerdo con el orden de las

instalaciones de la empresa.

Tabla 26

Dimension evidencias fisicas en conjunto

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1.0 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 1.0 1.5 1.5 2.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  13.5 10.0 10.0 14.3
De acuerdo 415 67.1 67.1 81.4
Totalmente de acuerdo 13.0 18.6 18.6 100.0
Total 70 99 99
Nota: Elaboracién propia
Dimension evidencias fisicas en conjunto
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Figura 18. Dimensidn evidencias fisicas en conjunto
Nota: Elaboracion propia



48

Interpretacion y analisis
El 67.1 % de los participantes en la dimension de evidencias fisicas esta de acuerdo con
la limpieza de exhibidoras y el orden de las instalaciones que ofrece la empresa y s6lo un

porcentaje de 1.4% esta totalmente en desacuerdo con la limpieza de exhibidoras y el orden de

las instalaciones.
Tabla 27

% total de la variable Marketing Mix 7 P’s.

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1.3 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 2.9 35 3.1 5.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16.0 20.7 20.7 26.3
De acuerdo 35.6 53.1 53.1 79.3
Totalmente de acuerdo 142 20.7 20.7 100.0
Total 70 100 100

Nota: Elaboracién propia

Porcentaje total variable marketing mix 7Ps
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Figura 19. Resultado del porcentaje total de la variable Marketing Mix 7 P’s
Nota: Elaboracion propia



Interpretacion y analisis

49

El 53.1% de los participantes en la variable marketing mix 7 P’s esta de acuerdo con

las dimensiones producto, precio, plaza, promocion, procesos, personas y evidencias fisicas

que ofrece la empresa y s6lo un porcentaje de 1.9% esta totalmente en desacuerdo con las

dimensiones.

5.2.2.2. Resultado de la variable fidelizacién de clientes.

5.2.2.2.1. Dimension personalizacio

Tabla 28

n.

¢Los productos de la empresa los & Andes de Huancayo ofrecen la posibilidad de

personalizacion a sus necesidades?

fe % % Vélido % Acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 4 5.7 5.7 7.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 32.9 32.9 40.0
De acuerdo 37 52.9 52.9 92.9
Totalmente de acuerdo 5 7.1 7.1 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 20. Posibilidad de personalizacion de productos



Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis
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El 52.9% de los encuestados esta de acuerdo que la empresa ofrece la posibilidad de

personalizacion de sus necesidades y solo el 1.4 % de los empleados estan totalmente en

desacuerdo.

Tabla 29

¢Los productos de la empresa los & Andes de Huancayo se adaptan a sus necesidades

especificas?

fe % % Valido % Acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 24.3 24.3 25.7
De acuerdo 41 58.6 58.6 84.3
Totalmente de acuerdo 11 15.7 15.7 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

2. ¢Los productos de la empresa los & Andes Eirl se adaptaron a sus necesidades especific
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Figura 21. Adaptabilidad de las necesidades
Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis
EL 58.6% de los encuestados esta de acuerdo que los productos de la empresa los &

Andes de Huancayo. se adapta a sus necesidades especificas mientras que el 1.4% menciona
que esta totalmente en desacuerdo.

Tabla 30

Resultado de la dimensidn personalizacion en conjunto.

fe % % Valido % Acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1.0 14 14 14
En desacuerdo 2.0 2.9 2.9 3.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20.0 28.6 28.6 32.9
De acuerdo 39.0 55.8 55.8 88.6
Totalmente de acuerdo 8.0 114 114 100.0
Total 70 100 100

Nota: Elaboracién propia

Eesultado Dimension personalizacion en conjunto
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Figura 22. Resultado de la dimensién personalizacion en conjunto



Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y anélisis
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El 55.8% de los participantes en la dimension personalizacion estd de acuerdo con la

posibilidad de personalizacion y adaptar a sus necesidades especificas los productos que ofrece

la empresa y sélo un porcentaje de 1.4% esta totalmente en desacuerdo con la dimension de

personalizacion.

5.2.2.2.2. Dimension de diferenciacion.

Tabla 31

¢Los productos de la empresa los & Andes de Huancayo se diferencian de los de la

competencia?

fe % % Valido % Acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 14 1.4 1.4
En desacuerdo 2 2.9 2.9 4.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 22.9 22.9 27.1
De acuerdo 37 52.9 52.9 80.0
Totalmente de acuerdo 14 20.0 20.0 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracidn propia.
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3. {Los productos de la empresa JTos & Andes Eirl == diferencian deloz de b
competencia?
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Figura 23. Diferenciacion de productos con la competencia
Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis

El 52.9% estd de acuerdo y cree que la empresa los & Andes de Huancayo. se
diferencian de la competencia y el 1.4% esta totalmente en desacuerdo.
Tabla 32

¢El servicio brindado por la empresa los & Andes de Huancayo es diferenciado?

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 14 1.4 1.4
En desacuerdo 2 2.9 2.9 4.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 24.3 24.3 28.6
De acuerdo 38 54.3 54.3 82.9
Totalmente de acuerdo 12 17.1 17.1 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 24. Diferenciacion del servicio
Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis
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El 54.3% de los encuestados esté de acuerdo que la empresa los & Andes de Huancayo.

se diferencia en brindar el servicio y sélo el 1.4 % de los encuestados estan totalmente en

desacuerdo.

Tabla 33

Resultado dimension diferenciacion en conjunto.

f % % Valido %
Acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1.0 1.4 1.4 1.4

En desacuerdo 2.0 2.9 2.9 4.3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16.5 22.9 22.9 27.9

De acuerdo 375 52.9 52.9 81.5

Totalmente de acuerdo 13.0 20.0 20.0 100.0

Total 70 100 100

Nota: Elaboraci6n propia



Besultado Dimension diferenciacion en conjunto
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Figura 25. Resultado dimension diferenciacion en conjunto
Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis
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El 52.9% de los participantes en la dimensién diferenciacion de productos y servicios

estd de acuerdo con la competencia y servicio brindado que ofrece la empresa s6lo un

porcentaje de 1.4% esta totalmente en desacuerdo.
5.2.2.2.3. Dimension de satisfaccion.

Tabla 34

¢Considera que la empresa los & Andes de Huancayo cumple con sus expectativas y

necesidades?

fe % % Valido % Acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 1.4 14 14
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 20.0 20.0 21.4
De acuerdo 46 65.7 65.7 87.10
Totalmente de acuerdo 9 12.9 129 100.0
Total 70 100.0 100.0




56

Nota: Elaboracién propia

5. ¢(Considera que la empresa los & Andes Eirl cumple con sus expectativas y necesidades ?
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Figura 26. Expectativas y necesidades
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis

El 65.7% de los encuestados esta de acuerdo que la empresa los & Andes de Huancayo.
cumple con sus expectativas y necesidades y el 1.4 % de los encuestados estan totalmente en
desacuerdo.

Tabla 35

¢Considera que la empresa los & Andes de Huancayo se preocupa por conocer sus

necesidades?

fe % % Valido % Acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 2 2.9 2.9 4.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 28.6 28.6 329
De acuerdo 37 52.9 529 85.7
Totalmente de acuerdo 10 14.3 14.3 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 27. Preocupacion por conocer necesidades

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis
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El 52.9% de los encuestados estd de acuerdo y considera que la empresa los & Andes

de Huancayo. se preocupa por conocer sus necesidades mientras que sélo el 1.4 % de los

encuestados estan totalmente en desacuerdo.

Tabla 36

Dimension satisfaccién en conjunto

fe % % Véalido %
Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1.0 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 1.0 1.5 1.5 2.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  17.0 24.3 24.3 27.2
De acuerdo 41.5 59.3 59.3 86.4
Totalmente de acuerdo 9.5 13.6 13.6 100.0
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Total 70.0 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

Eesultado Dimension satisfaccidon en conjunto
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Figura 28. Resultado dimension satisfaccion en conjunto
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis

El 59.3% de los participantes en la dimension satisfaccion esta de acuerdo con el
cumplimento de expectativas y necesidades con la preocupacion de conocer sus necesidades
que ofrece la empresa y s6lo un porcentaje de 1.4% esta totalmente en desacuerdo.

5.2.2.2.4. Dimension de habitualidad.

Tabla 37

¢Adquiere productos de la empresa los & Andes de Huancayo en mayor medida que los

productos de la competencia?

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 2 2.9 2.9 4.3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 243 24.3 28.6
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De acuerdo 41 58.6 58.6 87.1
Totalmente de acuerdo 9 12.9 12.9 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

7. pAdgquere productes de la empresa Ios & Andes Eirl en mavyor medida que los
productos de b competencia?
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Figura 29. Frecuencia de adquirir nuestros productos méas que de la competencia
Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis
El58.6% de los participantes en la encuesta menciona que estan de acuerdo con adquirir
productos la empresa los & Andes de Huancayo. con mayor frecuencia que los productos de la
competencia y solo el 1.4 % de los encuestados estan totalmente en desacuerdo.
Tabla 38
¢Los productos elaborados con insumos naturales de la empresa los & Andes de Huancayo

le motiva a seguir comprando?

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 17.1 171 18.6
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De acuerdo 36 514 51.4 70.0
Totalmente de acuerdo 21 30.0 30.0 100.0
Total 70 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

5. ¢ Los productos elaborados con insumos naturales de la empresa los & Andes Eirl le motiva a
seguir comprando?
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Figura 30. Motivacion de insumos naturales
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y andlisis

El 51.4% de encuestados menciona que estd de acuerdo que los que los insumos
naturales de la empresa los & Andes de Huancayo., le motivan a seguir comprando y solo el
1.4% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo.
Tabla 39

¢Adquiere con frecuencia los productos de la empresa los & Andes de Huancayo?

fe % % Valido % Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 3 4.3 4.3 4.3
En desacuerdo 2 2.9 2.9 7.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 20.0 20.0 27.1



De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

42
9
70

60
12
10

0
9
0.0

60.0
12.9
100.0
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87.1
100.0

Nota: Elaboracién propia

0. ;Adquiere con frecuencia los productos de la empresa los & Andes EIEL?

HJ_
50 -
b
@ &0 -
—
=
g
[*]
= - i
-
20 -
10 0%
12.5%
43%
= 25%
] ] ] ] ]
Doy et e En des acmerdo M1 g acmerndo Ik acmerd e

s S T e e )

Figura 31. Adquiere con frecuencia los productos de la empresa los & Andes de Huancayo.

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y anélisis

El 60% de encuestados manifiesta que adquiere con frecuencia los productos de la

empresa los & Andes de Huancayo. mientras que el 4.3 % de los encuestados menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

fe % % Véalido %
Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1.7 2.4 2.4 2.4
En desacuerdo 1.3 1.5 1.9 3.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ~ 14.3 20.5 20.5 24.8
De acuerdo 39.7 55.7 56.7 81.4
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Totalmente de acuerdo 13.0 18.6 18.6 100.0
Total 70.0 100.0 100.0

Tabla 40

Resultado de dimension habitualidad en conjunto

Nota: Elaboracion propia

Fesultado Dimension habitualidad en conjunto
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Figura 32. Resultado de la dimension habitualidad en conjunto
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y anélisis

El 55.7% de los participantes, en relacion con la dimension habitualidad, estan de
acuerdo en adquirir en mayor medida los productos, y que los productos le motiva seguir

comprando, ademas de adquirir con frecuencia los productos que ofrece la empresa y s6lo un

porcentaje de 2.4% esta totalmente en desacuerdo.



Tabla 41

% total de la variable de clientes
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fe % % Vélido %
Acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 12 1.6 1.6 1.6

En desacuerdo 1.6 2.2 2.3 35

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17.0 24.1 24.1 28.2

De acuerdo 394 55.9 56.2 84.5

Totalmente de acuerdo 10.9 15.9 15.9 100.0

Total 70.0 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia

Porcentaje total de la vanable fidelizacion de clientes
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Figura 33. Resultado de porcentaje de la variable fidelizacion de clientes
Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y anélisis

El 55.9% de los participantes en la variable fidelizacion estd de acuerdo con las

dimensiones personalizacion, diferenciacion, satisfaccion y habitualidad que ofrece la empresa

y s6lo un porcentaje de 1.6% esta totalmente en desacuerdo con las dimensiones.



64

5.3. Contrastacion de hipotesis

5.3.1. Prueba de hipotesis general.

Para la prueba de hipotesis se utilizé la siguiente tabla.
Tabla 42

Nivel de correlacién de la hipotesis especifica

Valor Criterio

T=1,00 Correlacion, grande perfecta y positiva
0,90 <t<1,00 Correlacion muy alta

0,70 <t <0,90 Correlacion alta

0,40 <t<0,70 Correlacion moderada

0,20 <t<0,40 Correlacion muy baja

t =0,00 Correlacion nula

t=-1,00 Correlacion, grande perfecta y negativa

Nota: Elaboracién propia con base a Herndndez & Mendoza (2018)

1° Formulacion de hip6tesis nula y alterna

HO:  No existe una relacion directa y significativa entre marketing mix 7 P’'s y la
fidelizacién de clientes en la empresa los &Andes de Huancayo 2020.

H1: Existe una relacion directa y significativa entre marketing mix 7 P’s y la
fidelizacion de clientes en la empresa los &Andes de Huancayo 2020.

2° Determinacion del nivel de significancia

El nivel de significancia para la presente investigacion fue de 5%.

3° Estadistico de prueba

Para medir la relacion que existe entre las variables marketing mix 7 P's y la
fidelizacion de los clientes se usé la prueba Tau B de Kendall por que la muestra es de 70
clientes, es decir, mayor a 50, de acuerdo con la prueba de normalidad Kolmogorov, se
concluye que la variable marketing 7 P’s y fidelizacion de clientes no tienen distribucion
normal.

4° Determinar la region critica



65

Lectura del P-valor:

Con un error del 0.000 se rechaza la hipétesis nula debido a que el P-valor es menor a
0.05(5%) asi dado un coeficiente Tau_B de Kendall de 0.718 se concluye que el grado de
correlacién entre las variables marketing mix 7 P’s y la Fidelizacion de clientes alcanza una
correlacion positiva alta.

Tabla 43

Nivel de correlacién entre las variables

Correlaciones

Marketing Mix Fidelizacion

Tau_b de Kendall Marketing Mix  Coeficiente de correlacion ~ 1.000 718**
Sig. (bilateral) : .000
N 70 70
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ~ .718** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 70 70

**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia

Tabla 44

Interpretacion de los coeficientes de correlacion de la hipétesis general.

Valor Criterio

T=1.00 Correlacion. grande perfecta y positiva
0.90 <t<1.00 Correlacion muy alta

0.70<t<0.90 Correlacion alta

0.40 <t<0.70 Correlacion moderada

0.20<t<0.40 Correlacion muy baja

t=0.00 Correlacion nula

t=-1.00 Correlacion. grande perfecta y negativa

Nota: Elaboracion propia con base a Hernandez & Mendoza (2018).

Conclusién
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Se acepta la hipétesis alterna: Existe correlacion entre el marketing mix 7 P’s y la
fidelizacion de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo. en la ciudad de Huancayo
2020. En consecuencia, frente a un mayor nivel de aplicacion del marketing mix 7 P’s se tendré
un mejor nivel de fidelizacion de clientes de la empresa.

5.3.2. Prueba de hipdtesis especifica.

5.3.2.1. Hipdtesis especifica 1.

1° Formulacion de hipotesis nula y alterna de las dimensiones producto.

HO: No existe una relacion directa y significativa entre la presentacion de los
productos y la fidelizacion de clientes en la empresa los &Andes E.I.R.L. en la ciudad de
Huancayo 2020.

H1:  Existe unarelacion directa y significativa entre la presentacion de los productos
y la fidelizacion de clientes en la empresa los &Andes E.I.R.L en la ciudad de Huancayo 2020.

2° Determinacién del nivel de significancia.

El nivel de significancia para la presente investigacion fue de 5%. Nivel de significancia
(alfa) a=5% (0.05).

3° Estadistico de prueba

Para medir la relacion que existe entre las variables de marketing mix 7 P's y la
fidelizacién de los clientes se usé la prueba Tau_B de Kendall.

4° Determinar la Region Critica.

Lectura del P-valor: Con un error del 0.000 se rechaza la hipotesis nula debido a que el
P-valor es menor a 0.05(5%) asi dado un coeficiente Tau_B de Kendall de 0.584 se concluye
que el grado de correlacion entre marketing mix 7 P’s y fidelizacion de clientes posee una

correlacién positiva moderada.
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Tabla 45

Nivel de correlacion de la hipotesis especifica 1

Fidelizacion de Producto

clientes
Tau_b de Fidelizacion de Coeficiente de correlacion  1.000 584**
Kendall clientes Sig. (bilateral) .000
N 70 70
Producto Coeficiente de correlacion  .584** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 70 70
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 46
Nivel de correlacién de la hipotesis especifica
Valor Criterio
T=1.00 Correlacion. grande perfecta y positiva
0.90 <t<1.00 Correlacion muy alta
0.70 <t<0.90 Correlacion alta
0.40<t<0.70 Correlacién moderada
0.20<t<0.40 Correlacion muy baja
t =0.00 Correlacion nula
t=-1.00 Correlacion. grande perfecta y negativa

Nota: Elaboracion propia con base a Hernandez & Mendoza (2018)

Conclusion

Se acepta la hipdtesis alterna especifica 1: Existe correlacién entre producto y
fidelizacion de clientes en la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

5.3.2.2. Hipdtesis especifica 2.

1° Formulacion de hipotesis nula y alterna de las dimensiones precio

HO:  No existe una relacion directa y significativa entre la fijacion de los precios y la
fidelizacién de clientes en la empresa los &Andes de Huancayo 2020.

H1:  Existe una relacion directa y significativa entre la fijacion de los precios y la

fidelizacidn de clientes en la empresa los &Andes de Huancayo 2020.
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2° Determinacion del nivel de significancia

El nivel de significacidn para la presente investigacion fue de 5%, se acepta la hipotesis
alterna.

3° Estadistico de prueba

Para medir la relacion que existe entre las variables de marketing mix 7 P's y la
fidelizacion de los clientes se uso la prueba Tau -B de Kendall.

4° Determinar la region critica

La regidn critica se region al conjunto de valores de datos estadisticos y su contraste,
esto induce a rechazar o aceptar la hipotesis nula. Lo cual, se estable de la siguiente manera.
Tabla 47

Nivel de correlacion de la hipotesis especifica 2

Fidelizacion de Precio
clientes
Tau_bde Fidelizacién Coeficiente de correlacion ~ 1.000 B557**
Kendall de clientes Sig. (bilateral) .000
N 70 70
Precio Coeficiente de correlacion ~ .557** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 70 70

Fuente: Elaboracién propia

Conclusion

Al realizar la ubicacién del valor P = 0,557 en la tabla de coeficientes, se puede afirmar
que existe una correlacion moderada entre la variable precio y la fidelizacion de clientes.

5.3.2.3. Hipdtesis especifica 3.

1° Formulacion de la Hipotesis nula y alterna de la dimensién plaza

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre la plaza y la fidelizacion de

clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.
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Ho:  Existe una relacion directa y significativa entre la plaza y la fidelizacion de
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

2° Determinacion del nivel de significancia.

El nivel de significacién para la presente investigacion fue de 5%, se acepta la hipotesis
alterna.

3° Estadistico de prueba

Para medir la relacién que existe entre las variables de marketing mix 7 P’s y la
fidelizacidn de los clientes se usé la prueba Tau -B de Kendall.

4° Determinar la region critica

La regidn critica se region al conjunto de valores de datos estadisticos y su contraste,
esto induce a rechazar o aceptar la hipotesis nula. Lo cual, se estable de la siguiente manera.
Tabla 48

Nivel de correlacién de la hipétesis especifica 3

Fidelizacion de  Plaza

clientes
Tau_bde Fidelizacibnde  Coeficiente de correlacidn 1.000 .545**
Kendall clientes Sig. (bilateral) .000
N 70 70
Plaza Coeficiente de correlacion .545%* 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 70 70

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusion

Al realizar la ubicacion del valor P = 0,545 en la tabla de coeficientes, se puede afirmar
que existe una correlacién moderada entre las variables plaza y la fidelizacion de clientes.

5.3.2.4. Hipdtesis especifica 4.

1° Formulacion de la Hipotesis nula y alterna de la dimension promocion
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Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la promocién y la
fidelizacion de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

H1: Existe una relacion directa y significativa entre la promocion y la fidelizacion
de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

2° Determinacion del nivel de significancia.

El nivel de significacion para la presente investigacion fue de 5%, se acepta la hipotesis
alterna.

3° Estadistico de prueba

Para medir la relacion que existe entre las variables de marketing mix 7 P's y la
fidelizacién de los clientes se usé la prueba Tau -B de Kendall.

4° Determinar la region critica

La region critica se region al conjunto de valores de datos estadisticos y su contraste,
esto induce a rechazar o aceptar la hip6tesis nula. Lo cual, se estable de la siguiente manera.
Tabla 49

Nivel de correlacién de la hipotesis especifica 4

Fidelizacion de Promocion
clientes
Tau_bde  Fidelizacionde Coeficiente de correlacion 1.000 458**
Kendall clientes Sig. (bilateral) .000
N 70 70
Promocion Coeficiente de correlacion .458** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 70 70

Fuente: Elaboracion propia

Conclusion
Al realizar la ubicacion del valor P = 0,458 en la tabla de coeficientes, se puede afirmar
que existe una correlacién moderada entre la variable promocién y la fidelizacion de clientes.

5.3.2.5. Hipotesis especifica 5.
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1° Formulacion de la Hipétesis nula y alterna de la dimensidn proceso

HO:  No existe una relacion directa y significativa entre los procesos y la fidelizacion
de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

H1:  Existe una relacion directa y significativa entre los procesos y la fidelizacion de
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

2° Determinacion del nivel de significancia.

El nivel de significacidn para la presente investigacion fue de 5%, se acepta la hipotesis
alterna.

3° Estadistico de prueba

Para medir la relacion que existe entre las variables de marketing mix 7 P's y la
fidelizacion de los clientes se uso la prueba Tau -B de Kendall.

4° Determinar la region critica

La regidn critica se region al conjunto de valores de datos estadisticos y su contraste,
esto induce a rechazar o aceptar la hipotesis nula. Lo cual, se estable de la siguiente manera.
Tabla 50

Nivel de correlacion de la hipotesis especifica 5

Correlaciones

Personas Fidelizacion

Tau de Kendall V1D5 Coeficiente de correlacién 1.000 .656**
Sig. (bilateral) . .000
N 70 70

Fidelizacion Coeficiente de correlacion .656** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 70 70

**. La correlacidn es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Conclusién
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Al realizar la ubicacion del valor P = 0,656 en la tabla de coeficientes, se puede afirmar
que existe una correlacion moderada entre la variable proceso y la fidelizacion de clientes.

5.3.2.6. Hipdtesis especifica 6.

1° Formulacion de la Hipotesis nula y alterna de la dimension personas

Ho:  No existe una relacion directa y significativa entre las personas y la fidelizacion
de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

H1:  Existe una relacion directa y significativa entre las personas y la fidelizacion de
clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

2° Determinacion del nivel de significancia.

El nivel de significacion fue de 5%, se acepta la hipotesis alterna.

3° Estadistico de prueba

Para medir la relacion que existe entre las variables de marketing mix 7 P's y la
fidelizacidn de los clientes se usé la prueba Tau -B de Kendall.

4° Determinar la region critica

La regidn critica se region al conjunto de valores de datos estadisticos y su contraste,
esto induce a rechazar o aceptar la hipotesis nula. Lo cual, se estable de la siguiente manera.
Tabla 51

Nivel de correlacién de la hipotesis especifica 6

Correlaciones

Personas Fidelizacion

Fox

Tau_b de Kendall Personas Coeficiente de correlacion 1.000 533
Sig. (bilateral) . .000
N 70 70
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 533" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 70 70

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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Conclusion

Al realizar la ubicacion del valor P = 0,533 en la tabla de coeficientes, se puede afirmar
que existe una correlacion moderada entre la variable personas y la fidelizacion de clientes.

5.3.2.7. Hipdtesis especifica 7.

1° Formulacion de la Hipdtesis nula y alterna de la dimension evidencia fisica

Ho:  No existe una relacién directa y significativa entre las evidencias fisicas y la
fidelizacion de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

H1: Existe una relacion directa y significativa entre las evidencias fisicas y la
fidelizacidn de clientes de la empresa los & Andes de Huancayo 2020.

2° Determinacién del nivel de significancia

El nivel de significacion para la presente investigacion fue de 5%, se acepta la hipotesis
alterna.

3° Estadistico de prueba

Para medir la relacion que existe entre las variables de marketing mix 7 P's y la
fidelizacién de los clientes se usé la prueba Tau -B de Kendall.

4° Determinar la region critica

La regidn critica se region al conjunto de valores de datos estadisticos y su contraste,
esto induce a rechazar o aceptar la hipotesis nula. Lo cual, se estable de la siguiente manera.

Conclusion

Al realizar la ubicacion del valor P = 0,609 en la tabla de coeficientes, se puede afirmar
que existe una correlacién moderada entre la variable evidencias fisicas y la fidelizacion de

clientes.
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Tabla 52

Nivel de correlacion de la hipotesis especifica 7

Correlaciones

Procesos Fidelizacion

Tau de Kendall Evidencias fisicasCoeficiente de correlacion 1.000 .609**
Sig. (bilateral) . .000
N 70 70
Fidelizacion Coeficiente de correlacion .609** 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 70 70

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Fuente: Elaboracién propia

5.4. Discusion de resultados

De acuerdo con los resultados obtenidos, el presente estudio encontré una relacion
directa y significativa (0.718) alta entre el marketing mix 7 P’s (producto, precio, plaza,
promocion, procesos, personas, evidencias fisicas) y la fidelizacién de clientes en la empresa
los & Andes de Huancayo 2020, con una significancia de (p<0.05). Estos hallazgos tienen
cierta similitud con lo hallado por Calderén y Diaz (2020), quienes obtuvieron como resultado
una correlacion directa y significativa muy alta (0,986) con un nivel de significancia (p<0.00),
es decir, existe una relacion altamente significativa entre las estrategias del marketing mix y
fidelizacion de clientes de la empresa Solagro S.A.C. En esa linea, Chavez (2018) obtuvo
resultados similares, encontrando una relacion directa y significativa muy alta (0.930) entre el
marketing mix y las ventas de las micro y pequefias empresas del rubro de lacteos.

De otro lado, Sanchez (2019) afirma que los clientes de la empresa de lacteos
Moyandina tiene una percepcion favorable, mayor al 55%, respecto a las dimensiones de
producto, precio, plaza y promocion, resultados similares fueron encontrados en la presente

investigacion referente a estas dimensiones.
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Asi mismo, segtin Dang (2014) en la tesis “El éxito de la aplicacion de las 4 P’s del
marketing mix en la industria lactea vietnamita: Vinamilk: un caso tipico - 2014”, quién aplica
el concepto de marketing mix 4 P’s (producto, precio, plaza y promocion) para convertirse en
la empresa méas grande de Vietnam quienes son productores de lacteos y posee los canales de
distribucion méas grandes a nivel nacional, y es el pionero de su industria en su aplicacién de
gestion de ventas en linea. Esta empresa tuvo éxito aplicando adecuadamente el mix de
marketing, mientras que, en el caso de la empresa los & Andes, tuvo una aplicacion débil y no
adecuada de la promocion, ya que solo el 40% de los clientes encuestados estan de acuerdo,
semejante al trabajo de investigacion de Rodriguez (2017) ya que la variable promocion en la
empresa Don Bosco, también es débil y no adecuada, realmente no existe esta variable ya que
la empresa y consumidores lo afirman.

Por otro lado, se debe investigar a las dimensiones de fidelizacion de clientes como:
Personalizacion, diferenciacion, satisfaccion, habitualidad y determinar si existe una
correlacién directa significativa entre las dimensiones de marketing mix con las dimensiones

de fidelizacion, para mejorar el posicionamiento en el mercado de los & Andes de Huancayo.
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Conclusiones
Conclusion general:

Después de la aplicacion del estadistico Tau-B de Kendall (T= 0.718), se concluye que
hay una correlacion alta entre la variable marketing mix 7 P’s y la fidelizacién de clientes en
la empresa los & Andes de Huancayo 2020, con un nivel de confianza del 95% y un p valor
<0.05, rechazando la hipétesis nula (Ho) y aceptando la hipotesis alterna (Hz1). Es decir, cuantas
mas estrategias se aplicada para cada una de las P’s mayor es la fidelizacion del cliente.
Conclusiones especificas:

1. En referencia a la dimension de productos y la fidelizacién de clientes en la empresa
los & Andes de Huancayo 2020, la investigacion determina que existe un grado de correlacion
moderada de 0,584, con un nivel de confianza al 95%. Por otro lado, el 54,3% de los clientes
estan de acuerdo con la variedad de productos. En relacion con la calidad de productos, se tiene
como resultado que el 81.4% de los clientes estan entre de acuerdo y totalmente de acuerdo, el
cual se concluye que los productos de la empresa los & Andes son de calidad. Para la siguiente
dimensién que es presentacion de productos el 57.1% de los clientes esta de acuerdo con la
presentacion del producto y un 20% menciona que esta totalmente de acuerdo, es decir un 77.1
% de los clientes tienen un grado de conformidad con la frase productos naturales del campo,
el color del envase y la envoltura de los quesos, asi como también con el disefio de las botellas.

2. En cuanto a la dimension precio y la fidelizacion de clientes en la empresa los &
Andes de Huancayo 2020, presentan un grado de correlacion de 0.557, que corresponde a una
correlacién moderada con un nivel de confianza del 95%. Ademas, se tiene como resultado que
el 67.1% estd de acuerdo y un 17.1% de los clientes se encuentra totalmente de acuerdo con
los precios que ofrece la mencionada empresa, concluyendo que los precios son moderados
con relacién a la competencia para el segmento B. En esta misma dimensidn, en relacion con

los medios de pago, el 34.3% de los clientes se encuentran entre desacuerdo y ni de acuerdo ni
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desacuerdo, concluyendo que la empresa no cuenta con diversidad en medios de pago, por lo
tanto, no son adecuados.

3. Enrelacion con la dimension plaza y la fidelizacion de clientes de la empresa los &
Andes de Huancayo 2020, presentan un grado de correlacion moderada con un coeficiente de
0.458, y un nivel de confianza del 95%. Asi mismo, tomando en cuenta al punto de venta se
obtuvo como resultado que, un 30% de los clientes se encuentra entre desacuerdo y ni de
acuerdo ni desacuerdo, es decir que la empresa no tiene adecuados puntos de venta.

4. Respecto a la dimension promocion y la fidelizacion de clientes de la empresa los &
Andes de Huancayo 2020, presentan un grado de correlacion moderada de 0.545, con un nivel
de confianza de 95%. En relacién con las promociones si son oportunas y efectivas, sélo el
54,3% se encuentra desacuerdo y totalmente en de acuerdo, quiere decir que las promociones
no son efectivas y oportunas.

5. Sobre la dimension procesos y la fidelizacidn de clientes de la empresa los & Andes
de Huancayo 2020, un 40% de encuestados esta de acuerdo y 28.6 % totalmente de acuerdo
con la atencién brindada, esto quiere decir que la atencién es rapida. Por otro lado, se tiene
como resultado un grado de correlacion moderada con 0.533, y un nivel de confianza de 95%.

6. En cuanto a la dimension personas y la fidelizacion de clientes, de la empresa los &
Andes de Huancayo 2020, presentan un grado de correlacién moderada con 0.656, y un nivel
de confianza al 95%. Asi mismo respecto a la atencion brindada por el personal de la empresa,
los clientes se encuentran satisfechos, ya que el 75.7% de la poblacion se encuentra entre de
acuerdo y totalmente de acuerdo.

7. A cerca de evidencias fisicas y la fidelizacion de clientes de la empresa los & Andes
de Huancayo 2020, un 67.10% de los encuestados estan de acuerdo con la limpieza y un 18.6%

totalmente de acuerdo. Es decir que las exhibidoras de los productos siempre estan limpias,
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ademas presentan un grado de correlaciéon moderada con 0.609, en un nivel de confianza de

95%, se entiende que, a mayor limpieza, mayor fidelizacion.
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Recomendaciones
Recomendacion general:

Habiéndose encontrado una correlacion alta entre las variables, es oportuno que se
recomiende a la empresa los &Andes de Huancayo, promover mas el marketing mix 7 P’s, en
especial la dimensién promocion intensificando las promociones por diversos medios digitales
y fisicas.

Recomendaciones especificas:

1. Se recomienda a la empresa los & Andes de Huancayo, hacer de conocimiento sobre
la variedad de productos a mas distritos y dar a conocer al publico que los insumos y la materia
prima utilizados son de calidad, por contar con certificacion HACCP.

2. Se recomienda a la empresa los & Andes de Huancayo, mantener los precios de los
productos, ya que son moderados con relacion para el segmento B, asi mismo se debe
implementar otros medios de pagos electronicos (Niubiz, visa net, etc.).

3. Se recomienda a la empresa los & Andes de Huancayo, implementar la atencién
delivery para mejorar tiempos, y no exponer a contagios.

4. Se recomienda a la empresa los & Andes de Huancayo, impulsar contenidos digitales
en las redes sociales como Instagram, Facebook, Tick Tock, para darlos a conocer en diversos
lugares.

5. Se recomienda a la empresa los & Andes de Huancayo, mejorar la atencion brindada
por el personal de la empresa de primera linea y también del gerente general. Capacitar al
personal en atencion al publico, mejorar la habilidad, la competencia, la honestidad, la
cooperacion y el estilo de vestir de los empleados para la satisfaccidn de sus clientes y de esta
manera fidelizarlos.

6. Se recomienda a la empresa los & Andes de Huancayo, aplicar estrategias que

motiven al vendedor para mantener la buena atencion.
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7. Se recomienda a la empresa los & Andes de Huancayo, seguir manteniendo las

exhibidoras ubicadas en cada punto de venta, limpios, orden e inocuos.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLO
Y DMENSIONES GIA
¢ Qué relacion existe entre el marketing mix 7Ps y la Determinar la relacion que existe entre el Existe una relacion directa y significativa entre ENFOQUE
fidelizacion de clientes en la empresa los &Andes de Huancayo? marketing mix 7Ps y la fidelizacion de clientes en la marketing mix 7Ps y la fidelizacion de clientes en la empresa los | MARKETING MIX 7PS cuantitativo
empresa los &Andes de Huancayo 2020. & Andes de Huancayo 2020. Dimensiones:
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETNVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS * Producto NVEL
e Precio Descriptivo y
e  Promocién correlacional
PE1. ;Qué relacion existe entre el producto y la fidelizacion de clientes | OE1. Determinar la relacion que existe entre el producto HE1. Existe una relacion directa y significativa entre el e Plaza (lugar)
en la empresa los &Andes de Huancayo 2020. y la fidelizacion de clientes en la empresa  los producto y la fidelizacion de clientes en la empresa e Personas TIPO DE .
&Andes de Huancayo 2020 los &Andes de Huancayo 2020 s Procesos INVESTIGACION
PE2. ; Qué relacion existe entre precios del producto y la fidelizacion HE2. Existe una relacion directa y significativa entre precios o Psysical evidences Basica tedrica
de clientes en la empresa los &Andes de Huancayo 2020 OE2. Determinar la relacion que existe entre el precio del del producto y la fidelizacién de clientes en la empresa .
producto y la fidelizacion de clientes en la empresa los &Andes de Huancayo 2020 Fidelizacion de clientes DISENO _
PE3. ;Qué relacion existe entre la promocion y la fidelizacion de los &Andes de Huancayo 2020 HE3. Existe una relacion directa y significativa entre la Dimensiones: No experimental
clientes de la empresa I0S & Andes de Huancayo 2020 promocién y la fidelizacion de clientes de la empresa e Personalizacion .
OE3. Determinar la relacion que existe entre la |OS &Andes de Huancayo 2020 e Diferenciacion POBLACION
PO4. ; Qué relacion existe entre la plaza y la fidelizacion de clientes de promocion y la fidelizacion de clientes de la HE4.  Existe una relacion directa y significativa entre la plazay | Satisfaccion 140 clientes
la empresa I0S &Andes de Huancayo 2020 empresa IOS & Andes de Huancayo 2020 la fidelizacion de clientes de la empresa IOS &Andes de L
Huancayo 2020 L Habitualidad MUESTRA
PO5. ;Qué relacion existe entre las personas vy la fidelizacion de OE4. Determinar la relacion que existe entre la plazayla | HE5. Existe una relacion directa y significativa entre las 70 clientes
clientes de la empresa I0S & Andes Huancayo 2020 fidelizacion de clientes de la empresa I0S & Andes personas Y la fidelizacion de clientes de la empresa 10S ]
de Huancayo 2020 &Andes de Huancayo 2020 METODO GENERAL
POB6. ¢ Qué relacion existe entre los procesos y la fidelizacion de HE6. Existe una relacion directa y significativa entre los Método cientifico
clientes de la empresa I0S & Andes de Huancayo 2020 OE5. Determinar la relacion que existe entre las procesos Y la fidelizacion de clientes de la empresa [0S ]
personas Y la fidelizacion de clientes de la empresa &Andes de Huancayo 2020 TECNICA
PO7. ;Qué relacion existe entre las evidencias fisicas y la fidelizacion I0S & Andes de Huancayo 2020. HE7. Existe una relacion directa y significativa entre las Encuesta
de clientes de la empresa I0S &Andes de Huancayo 2020 evidencias fisicas y la fidelizacién de clientes de la
OE6. Determinar la relacion que existe entre los procesos empresa I0S &Andes de Huancayo 2020
y la fidelizacion de clientes de la empresa I0S INSTRUMENTO
&Andes de Huancayo 2020. Cuestionario
OE7. Determinar la relacion que existe entre las

evidencias fisicas y la fidelizacion de clientes de la
empresa I0S &Andes de Huancayo 2020
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UNIVERSIDAD CONTINENTEAL
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

Encuesta de Investigacion:

“Analisis del marketing mix 7ps y la fidelizacion de clientes en la empresa los
& Andes Huancayo-2020"

La presente encuesta es absolutamente confidencial y andnima esperamos su respuesta con la mayor
honestidad y sinceridad, lo que responda sera de importancia para el estudio.

Instrucciones: Responda marcando con una X en los campos indicados o completando los espacios
que corresponda:

SECCION 1. INFORMATIVA DEMOGRAFICA

1. ;Cudl es el su situacién laboral actual? 2. Sexo:
Dependiente : Femenino :
Independiente : Masculino :

3. i Cudl es su nivel educativo? 5. Edad:
____ Secundaria completa _ De 18 a 30 afios
____Universidad incompleta ___De31a40 afios
____Universidad completa ___De 41 a50 afios
____Estudios de Maestria ____De 51 a60 afios
____Maestria completa ____De61aB5 afios
___ Oftros - post grado completo




SECCION 1L VARIABLE 1: MARKETING MIX TFS.

Marque con un aspa 0 6 una cruz (+] ks alternativa que congidere responde & b pragunts hecha teniendo en
cuenta estas equisalencias_ 1] Totalmente en desacuerda 2] Desacuerda 3] Wi de acuerdo ni desacoerda
4} De acuerda 5| totalments de acuerda

WALORACIOR
- TN IR
VARIABLE 1: MARKETING MIX TPs
DIMENSION PRODUCTO
1 | L empress "0 & ANDES" cuenta con variedad de productas ldcteos.
2 Las productos de la emprass "10% B ANDES" san de calidad.
3 | Laempresa KOS B ANDES" tiene una presantacidn adecusds de sus praductos,

DIFMENSION PRECIO

Las pressias de ks praductas de la ampresa "105 & ANDES” won competitivas.

Log medias de pago utilizades por s empresa "1056 & ANDES" son adecuadas.

DIMENSIGN PLATA

6§ | Laubicackin de los puntos de vents de la empresa U105 & ANDEST son accesibles.
] DIKENSION PROMOCION
L promacioness de & empress 005 & ANDES" saon aportunas v efectivas,
8 | DIMENSISN PROCESOS
La atencin de la empresa "105% B ANDES" @ rdpada.
DIMENSION PERSONA
. La atenckin brindada por @l pereonal de s empresa "I05 & ANDEE" satisface sus
necesidades.
DIFENSION EVIDENCIAS FISICAS
" Las pxhibidaras de los productas de b empresa U105 & AMDES" siempre asfin
firm piaas.
11 El prden de bas instalaciones de la emprass "105 B ANDES" e adecoado.

ibuchias gracias por o colabarasidn!

Ohservaciones

89



SECCION lil. VARIAELE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES.

Marque con un aspa (X] o una cruz (+] |z alternativa gue considere responde & la pregunta hecha teniendo en

cuenta estas equivelencias: 3= Siempre 2= Ocasionalmente 1= Munca.
. VALORACIGN
ITEMS
e v2fafe]"
VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES
DIMEMSION PERSOMALIZACION
N Los productos de la empresa “I05 & ANDES" ofrecen Iz posibilidad de
personalizacion a sus necesidades.
Los productos dz la empresa “105 B ANDES" se adaptan a sus necesidades
2 | especificas.
DIFEREMCIACION
3 Los productos de la empresa “I05 & ANDES" se diferencian de los de lz
competencia.
s El servicio brindado por la empress "H05 & AMDES" e diferencizdo.
SATISFACION
Considera gue |z empresa "105 & ANDES" cumple con sus expectativas v
5 -
necesidades.
Considera gue |z empresa "105 & ANDES" 52 preocupa por 0onoCer suUs
& -
necesidades.
HABITUALIDAD
7 &dguiers productos de lz empresa "105 & ANDES" en mayor medida gue los
productos de la competencia.
Los productos elaborados con insumas naturales de [z empresa "105 & AMDES" |2
8 | motiva & seguir compranda.
3 Adquiere con frecuencia los productos de la empress "105 & ANDES".
itduchas gracias por su colaboracion!
Ob=ervaciones
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Apéndice C

Juicio de expertos validados

— Universidad
«: Continental

JUICIO DE EXPERTOS
Nombre del instrumento : Cuestionario
Objetivo de la investigacion : Determinar la relacion que existe entre el

marketing mix 7Ps y la fidelizacion del cliente en la empresa los &Andes E.I.R.L en la ciudad de

Huancayo 2020.

Apellidos y nombres del evaluador:
Mg. SARMIENTO LAVADO,; Luis Enrique

Teléfono o Celular: 947609065

Criterios de Evaluacion Correcto | Incorrecto
21. Elinstrumento tiene estructura légica. X
22. La secuencia de presentacion de los items es 6ptima. X
23. El grado de complejidad de los items es aceptable. X
24. Los términos utilizados en las preguntas son claros y comprensibles. X
25. Los reactivos reflejan el problema de investigacion. X
26. El instrumento abarca en su totalidad el problema de investigacion. X
27. Las preguntas permiten el logro de objetivos. X
28. Los reactivos permiten recoger informacion para alcanzar los objetivos de la X
investigacion.
29. Elinstrumento abarca las variables e indicadores. X
30. Los items permiten contrastar las hipétesis. X

En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado.

Huancayo, 09 de octubre del 2020.

[
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Mg. SARMIENTO LAVADO; Luis Enrique




Apéndice D

Ficha de validacidn por criterio de experto

Ficha de Validacion por Criterio de Experto
9. Datos Generales
9.1. Apellidos y nombres del Experto: SARMIENTO LAVADO: Luis Enrique

9.2. Grado académico / mencién  : Magister en Administracion Estratégica de Empresas
9.3. N° DNI/ Teléfono y/o celular :20115974 Cel. 947609065

9.4. Cargo e institucion donde labora:

9.5. Autor(es) del instrumento : Cinthia Diana Huatuco Daza

9.6. Lugar y fecha : Huancayo 09 de octubre

10.  Aspectos de la Evaluacion

Indicadores Criterios

Deficiente Aceptable Bueno

1 3 5
1. Claridad Esta fox?nulado con lenguaje apropiado y X
comprensible.
El instrumento esta organizado y expresado en X
2. Objetividad ¢ 8 y exp
comportamientos observables.
3. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia.
4. Organizacién Presentacion ordenada.
5. Suficiencia Cm.nprende_ a.spectos de las variables en cantidad y
calidad suficiente.
. R Permite conseguir datos de acuerdo a los objetivos X
6. Pertinencia
planteados.
. . Pretende conseguir datos basado en teorias o X
7. Consistencia g
modelos teoricos.
8. Coherencia Entre variables, dimensiones, indicadores e items. X
La estrategia responde al proposito de la X
9. Metodologia . Colacsl resp L
investigacion.
Los datos permiten un tratamiento estadistico X
10. Aplicacién £ P
pertinente.
Conteo total de marcas A B C

1x0+3x1+5x9

Coeficiente de validez ———— 0.96
11.Opinion de aplicabilidad
Intervalo Categoria

[0,20-0,40]  No vilido, reformular O
<0,41-0,60]  No vélido, modificar O
<0,61-0,80] Vilido, mejorar

<0,81-1,00]  Valido, aplicar ®

12.Recomendaciones
Mejorar el nimero de preguntas por indicador y las preguntas deben responder al indicador

Firma del Experto
DNI. N°20115974
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— Universidad
(C Continental

JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento : Cuestionario

Objetivo de la investigacion

: Determinar la relacion que existe entre el

marketing mix 7Ps y la fidelizacion del cliente en la empresa los &Andes E.I.R.L en la ciudad de

Huancayo 2020.

Apellidos y nombres del evaluador:
Mg. CHAVEZ AVILES; Leénidas Jesus

Teléfono o Celular: 995566576

Criterios de Evaluacion Correcto | Incorrecto
11. El instrumento tiene estructura légica. X
12. La secuencia de presentacion de los items es éptima. X
13. El grado de complejidad de los items es aceptable. X
14. Los términos utilizados en las preguntas son claros y comprensibles. X
15. Los reactivos reflejan el problema de investigacion. X
16. El instrumento abarca en su totalidad el problema de investigacion. X
17. Las preguntas permiten el logro de objetivos. X
18. Los reactivos permiten recoger informacion para alcanzar los objetivos de la X
investigacion.
19. El instrumento abarca las variables e indicadores. X
20. Los items permiten contrastar las hipétesis. X

En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado.

Huancayo, 10 de octubre del 2020.

Mg. anka ANLES; Leonidas Jesis
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Ficha de Validacion por Criterio de Experto
S. Datos Generales
5.1. Apellidos y nombres del Experto: CHAVEZ AVILES; Leo6nidas Jesus

5.2. Grado académico / mencién  : Magister Finanzas

5.3. N° DNI/ Teléfono y/o celular : 41066869 Cel. 995566576

5.4. Cargo e institucion donde labora: Docente de la Universidad Continental
5.5. Autor(es) del instrumento : Cinthia Diana Huatuco Daza

5.6. Lugar y fecha : 10-10-2020

6. Aspectos de la Evaluacion

Tiidicadores Criterios Deficiente Aceptable Bueno

1 3 5
Esta formulado con lenguaje apropiado X
1. Claridad ) Gl s
comprensible.
El instrumento estd organizado y expresado en X
2. Objetividad . g J exp
comportamientos observables.
3. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia.
4. Organizacion Presentacion ordenada.
C rende tos de riabl tidad
5. Suficieiicia ox.nplen . a.spec os de las variables en cantidad y
calidad suficiente.
Permite conseguir datos de acuerdo a los objetivos X
6. Pertinencia T REEHT Hee Lo
planteados.
A . Pretende conseguir datos basado en teorias o X
7. Consistencia 5
modelos teoricos.
8. Coherencia Entre variables, dimensiones, indicadores e items. X
La estrategia responde al propésito de la X
9. Metodologia . oo oceld Tesp prop
investigacion.
Los datos permiten un tratamiento estadistico X
10. Aplicacién . P
pertinente.
Conteo total de marcas A B C

i Z 1x0+3x0+5x10
Coeficiente de validez % =1.00

7. Opinion de aplicabilidad
Intervalo Categoria
[0,20 — 0,40] No valido, reformular
<0,41 - 0,60] No valido, modificar
<0,61 - 0,80] Valido, mejorar
<0,81-1,00] Vilido, aplicar

® 000

8. Recomendaciones
Mejorar el nimero de preguntas por indicador y las preguntas deben responder al indicador

\ [[;ma del Experto
DNI. NO 41066869
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Universidad
<(§. Continental
JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento - Cuestionario

Objetivo de la investigacion : Determinar la relaciéon que existe entre el
marketing mix 7Ps y la fidelizacion del cliente en la empresa los &Andes E.I.R.L en la ciudad de

Huancayo 2020.

Apellidos y nombres del evaluador:
Dr. Percy PENA MEDINA

Teléfono o Celular: 948891001

Criterios de Evaluacién Correcto | Incorrecto
1. Elinstrumento tiene estructura légica. X
2. La secuencia de presentacién de los items es éptima. X
3. El grado de complejidad de los items es aceptable. X
4. Los términos utilizados en las preguntas son claros y comprensibles. X
5. Los reactivos reflejan el problema de investigacién. X
6. Elinstrumento abarca en su totalidad el problema de investigacion. X
7. Las preguntas permiten el logro de objetivos. X
8. E'n?/se ;%Sgg\i/ggpenﬂten recoger informacion para alcanzar los objetivos de la X
9. Elinstrumento abarca las variables e indicadores. X
10. Los items permiten contrastar las hipoétesis. X

En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado.

Huancayo, 25 de octubre del 2020.




Universidad
‘ — .
Continental
Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales
1.1. Apellidos y nombres del Experto: Percy Pefia Medina

1.2. Grado académico / mencion  : Doctor en Administracion
1.3. N° DNI/ Teléfono y/o celular : 19969742 Cel. 948891001
1.4. Cargo e institucion donde labora: Director UPG FCO UNCP
1.5. Autor(es) del instrumento : Cinthia Diana Huatuco Daza
1.6. Lugar y fecha 126.10.20

2. Aspectos de la Evaluacion

Deficiente Aceptable Bueno

Indicadores Criterios
1 3 5
Esta formulado con lenguaje apropiado X
1. Claridad ) Bralr opmpee ¥
comprensible.
El instrumento estd organizado expresado en X
2. Objetividad . g Texp
comportamientos observables.
3. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia.
4. Organizacién Presentacion ordenada.
Comprende aspectos de las variables en cantidad
5. Suficiencia ; P A P ¥
calidad suficiente.
Permite conseguir datos de acuerdo a los objetivos X
6. Pertinencia g L
planteados.
A . Pretende conseguir datos basado en teorias o X
7. Consistencia o
modelos teodricos.
8. Coherencia Entre variables, dimensiones, indicadores e items. X
La estrategia responde al proposito de la X
9. Metodologia .- Colalega Tesp prop
investigacion.
Los datos permiten un tratamiento estadistico X
10. Aplicacién . P
pertinente.
Conteo total de marcas A B C

1x0+3x0+5x10

Coeficiente de validez e 1.00
3. Opinion de aplicabilidad
Intervalo Categoria

[0,20 — 0,40] No valido, reformular O
<0,41 —0,60] No valido, modificar O
<0,61-0,80]  Vilido, mejorar O
<0,81-1,00] Valido, aplicar ®

4. Recomendaciones
Mejorar el nimero de preguntas por indicador y las preguntas deben responder al indicador

FE CY PENA MEDINA
% irbctor UPGFCO

Firma del Experto
DNI. N° 19969742
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Apéndice E
Sabana de instrumentos

V1
D3
PLAZ

D7
EV_FI

10

10

10

10

10

10

10

D6
PERS

D5
PRO

D4
PRO

D2
PRE

10

10

10

10

D1
PRO

11

10
12
12
10
12
12
12
12

14

13

14
12
12
15

12

13
15
11
15
10
15

14
13

14

12
12

12
10
13
12
15
12
13
15
12

V1
V1l_MM7P

38

29
39

44
44
37

44
39

47

43

44
33

42

49

47

44
55

33

45

33

44
54

40

55

37

53

48

48

47

11

43

48

31

47

32

49

44
55

43

44
52

41

MARKETING MIX 7PS

PRECIO

EF2

EVIDENCIAS
EF1

PERS
PER1

PROC
PRO

PROM
PRO

PLAZ
PLA1

PRE2

PRE1

PRO3

PRODUCTO

PRO2

PRO1
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V2

D4

HAB

13
11
12
12
12
12
12

13
12
14

12
14
13
11
12

10
12
14
12
12
15

13
14
13
12

11
13
10
11

13
12
15
12
12
12
10

D3

SAT

10

10

10

10

D2

DIF

10

10

10

10

10

D1

PER

10

10

10

V2

V2_FID

34
32
33
36
36
30
36

27
39
35
38

27
31

41

39
34

37

25
34
36
38
36
36
45

27
41

37
40
39

32
39

28
36

25
36
36
45
36
35
39
31

FIDELIZACION DE CLIENTES

DIFERENCIACION

HABITUALIDAD

H3

H2

H1

SATISFACION

S2

S1

D2

D1

PERSONALIZACION

P2

P1

Ne
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11
10

11
13
10
12
11
15

13

11

12

12

12

12

12

13

12

14

12
14

13
11

12

14

10

10

10

10

10

32

33

27

33

38

31

36

34

45

31

34

32

33

36
36

30

36

27

39

35

38
27

31

41

39
34

37

38

43
44
45
46
47

48
49

50
51

52

53

54

55

56
57

58

59

60

61

62

63
64

65
66

67

68

69
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