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RESUMEN

Este estudio examino la conexion entre el marketing Mix y la fidelizacion de
los clientes de PADIS BABY, de Iquitos del 2023. Este estudio se enmarcé en
un enfoque cuantitativo, correlacional y descriptivo, cuyo propésito
fundamental es describir las cualidades y atributos de conceptos, fendmenos
y variables particulares en el marco de esta tienda. También se pretendio
examinar la relacion que existe entre las variables a través de un patrén de
comportamiento predecible, ya sea utilizando una muestra representativa o
teniendo en cuenta a 20 clientes, El disefio elegido fue de naturaleza no
experimental y transversal. Esto implico que no se realizaron intervenciones
deliberadas en las variables, y la recopilacion de datos se llevd a cabo en un
solo momento, proporcionando una instantanea de la situacion en Iquitos en
el afio 2023. Los resultados del analisis estadistico mostraron una correlacion
significativa y positiva con un valor de 0.790** Pearson, lo que respaldo la
hipétesis planteada. Ademas, la significancia (0.000), por debajo del nivel de
significancia establecido (0.05), siendo vélida la importancia de esta
correlacion. Estos hallazgos respaldaron la hipétesis inicial de que las
decisiones relacionadas con los componentes del Marketing Mix y la

fidelizacion influyen en la lealtad del cliente.

Palabras clave: Marketing mix, Fidelizacion de los clientes.
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ABSTRACT

This study examined the connection between the marketing Mix and customer
loyalty of PADIS BABY, from Iquitos in 2023. This study was framed in a
quantitative, correlational and descriptive approach, whose fundamental
purpose is to describe the qualities and attributes of concepts, phenomena and
particular variables within the framework of this store. It was also intended to
examine the relationship that exists between the variables through a
predictable pattern of behavior, either using a representative sample or taking
into account 20 clients. The chosen design was non-experimental and
transversal in nature. This implied that no deliberate interventions were made
on the variables, and data collection was carried out at a single point in time,
providing a snapshot of the situation in Iquitos in the year 2023. The results of
the statistical analysis showed a significant and positive correlation with a
value of 0.790** Pearson, which supported the proposed hypothesis.
Furthermore, the significance (0.000), below the established significance level
(0.05), the importance of this correlation being valid. These findings supported
the initial hypothesis that decisions related to Marketing Mix components and

loyalty influence customer loyalty.

Keywords: Marketing mix, Customer loyalty.
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INTRODUCCION

Esta investigacion se enfoco en la relacion entre el Marketing Mix y la
fidelizacion de los clientes de PADIS BABY en Iquitos durante el afio 2023. El
estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, correlacional y descriptivo.
Ademas, su proposito fue examinar la relacion entre las variables mediante un
patrén de comportamiento que se pueda anticipar, ya sea mediante el uso de
una muestra de 20 clientes. El disefio de investigacion seleccionado es de tipo

no experimental y sigue un enfoque transversal.

Esto implica que no se llevaron a cabo intervenciones deliberadas en las
variables, y la recopilacidon de datos se realizaron en un solo momento,
proporcionando una instantanea de la situacién en Iquitos durante el afio

2023.

Los resultados del andlisis estadistico mostraron una correlacién significativa
y positiva con un valor de 0.790** Pearson, respaldando la hipétesis
planteada, Ademas, el nivel de significancia (0.000), que esta por debajo del
umbral de significancia establecido (0.05), validando la importancia de esta
correlacion. Estos hallazgos respaldan la hipétesis inicial de que las
decisiones relacionadas con los componentes del Marketing Mix impactan

positivamente en la retencién y lealtad de los clientes.

Este estudio tuvo como finalidad establecer la conexién entre el compuesto
de marketing y la lealtad de los clientes de PADIS BABY en lquitos durante el
afo 2023. Para ello, se utilizd6 un enfoque cuantitativo, descriptivo y

correlacional, con un disefio de investigacion no experimental y de corte



transversal. La muestra fue de 20 clientes de PADIS BABY en la ciudad de

Iquitos, que frecuentemente compran en el negocio.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

En el 2022 se desarroll6 la tesis titulada “Marketing Mix y fidelizacién de los
clientes en la Notaria Guzman Tarapoto 2022” Su propadsito principal consistio
en identificar la relacion entre las variables de estudio, utilizando un enfoque
cuantitativo en un tipo de investigacion aplicada con un disefio no
experimental. La muestra fue 64 participantes. Se ha evidenciado una relacion
entre el marketing mix y la fidelizacion en la Notaria Guzman, ya que se ha
constatado un nivel significativo de relacién (p-valor = 0.00) junto con un
coeficiente de Pearson positivo muy sélido (0.916). Ademas, el coeficiente de
determinacién ha demostrado que el 84% de la influencia entre las variables
esta presente, lo que sugiere que cuanto mas efectivamente se implemente
el marketing mix, mayor sera la fidelizacién de los clientes. (Pinedo & Arirama,

2022)

En el 2021 se desarrollé la tesis titulada, “Marketing mix y fidelizacion del
cliente en la empresa de transportes Llacza S.R.L. de la ciudad de Pacasmayo
2021” El propasito principal fue establecer la relacion entre las variables de
estudio mencionadas en el titulo. Este estudio se clasific6 como aplicado,
adoptando un disefio no experimental, de naturaleza correlacional y caracter
transversal. La muestra utilizada consistio en 87 clientes de la empresa. se
aplicé un cuestionario. Ademas, se concluyd que existe una correlacion
positiva muy fuerte y altamente significativa (rho = .869, p<0.01). entre las dos

variables. ( Llacza, 2021)



En el 2021 se desarroll6 la tesis titulada “Estrategias de Marketing mix y su
incidencia en la satisfaccion del cliente en artesanias Romero - Lima, 2021”
El objetivo principal de este estudio fue demostrar como las Estrategias de
Marketing Mix afectan la satisfaccion del cliente. La metodologia empleada se
basé en un enfoque cuantitativo, especificamente en una investigacion basica
de naturaleza correlacional-causal. La poblacién de estudio consistio en 45
clientes que realizaron compras en la tienda durante el periodo definido para

la investigacion, sin necesidad de utilizar una muestra.

La recopilacidon de datos se llevo a cabo mediante encuestas que contenian
dos cuestionarios con preguntas de opcion multiple, utilizando una escala tipo

Likert. Estos cuestionarios se aplicaron a la poblacion identificada.

Los resultados de la investigacién concluyeron que las Estrategias de
Marketing Mix tienen un impacto significativo en la satisfaccion del cliente en
Artesanias Romero en Lima durante el afio 2021. Vale la pena destacar que
el coeficiente de correlacion obtenido fue de 0.683, lo que indica una
correlacion moderada y directa entre ambas variables. Ademas, el coeficiente
de determinacion R2 revel6 que el 46.6% de la variabilidad en la variable

dependiente se debe a la variable independiente. (Pacheco & Pinto, 2021)

En el 2020 se desarroll6 la tesis titulada “Estrategias de marketing mix y su
relacion con la fidelizacion en los clientes de la empresa Solagro S.A.C. Truijillo
2020” El tipo de investigacion realizado es de naturaleza aplicada, con un

enfoque correlacional en el disefio. La poblacion estudiada consistié en 40



empresas agricolas. Para la recopilacion de datos, se empleo la técnica de

encuesta, utilizando un cuestionario como instrumento.

Los resultados estadisticos arrojaron hallazgos positivos, con un coeficiente
de correlacion de Spearman (Rho) de 0.986**, y un nivel de significancia (p-
valor) de 0.000, que es menor a 0.05. por lo que se acepta la hipbtesis

alternativa (Ha).

La conclusiéon principal obtenida es que, de acuerdo con la investigacion
realizada en el afio 2020 en la ciudad de Truijillo, si existe una relacion entre
las estrategias de marketing mix implementadas por Solagro S.A.C..

(Calderon & Diaz, 2020)

1.2 Bases teodricas

Marketing mix

Se trata de un conjunto de actividades y estrategias interconectadas que se
manifiestan en el entorno empresarial, a través de las vivencias que los
clientes experimentan en las distintas fases y procedimientos del servicio..

(Fernandez, 2021)

(Kotler P. , Principios del marketing, 2018), Indica que es un componente
fundamental para colaborar en la planificacion de qué ofrecer a los
consumidores y como ofrecerlo, ya sea un producto o servicio especifico. s,
(Sudari, Tarofder, Khatibi, & Tham, 2019) Sostienen que una mezcla de

marketing hace referencia a las estrategias que una organizacion emplea para



atender a un grupo particular de personas, esto engloba que la empresa
puede utilizar para influir en la demanda de sus servicios mediante el aumento

de las ventas a través de la publicidad (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018)

Fidelizacién de los clientes

Segun (SLNE, 2012) Se describe como un intento para que los clientes
construyan relaciones soélidas y continuas con la empresa a lo largo de un
periodo prolongado. El objetivo es cultivar un sentimiento positivo hacia el
negocio en el cliente, de manera que este sea el factor motivador para
mantener una lealtad constante. (Alcaide, 2015) Establece que se trata de un
conjunto de circunstancias que posibilitan que el cliente experimente
satisfaccion al adquirir un producto o servicio, lo que a su vez lo motiva a

realizar futuras compras.

Dimensiones del marketing mix

Segun (Kotler & Armnstrong, Principles of marketing, 2017):

Producto: Se refiere a la manera en que se presentan y describen los
productos o servicios ofrecidos por la empresa, considerando sus
caracteristicas fundamentales y los beneficios que proporcionan en

comparacion con los productos de la competencia o de otras marcas.

Precio: Hace referencia a la cantidad de dinero que los clientes estan
dispuestos a pagar para adquirir un producto o servicio especifico, teniendo

en cuenta las ventajas y utilidades que obtendran al realizar la compra. Es un



aspecto importante porque analiza el momento en que se toma la decision de

compra y su posterior ejecucion.

Plaza: La dimension de plaza se relaciona con la ubicacion geografica y los
canales de distribucion que facilitan el acceso de los clientes a la empresa. En
esencia, se trata de las actividades que permiten poner el producto a

disposicion de los clientes y asegurar su disponibilidad.

Promocion: Abarca las acciones publicitarias que se realizan para dar a
conocer los servicios y sus caracteristicas, ofreciendo beneficios exclusivos a

los clientes, como tarifas especiales o descuentos por lealtad a la marca.

Dimensiones de la Fidelizacién:

Diferenciaciéon. "Se refiere al proceso de buscar la creacion de nuevas
ventajas competitivas al generar experiencias percibidas distintivas en los

productos o servicios ofrecidos por la empresa.” (Garcia, 2015, pag. 214)

Personalizacion. “Hace alusion al entendimiento de que cada cliente es
anico, y, en consecuencia, los atributos y la informacion de los productos o
servicios ofrecidos deben adaptarse a las necesidades y preferencias

individuales de los clientes”. (Garcia, 2015, pag. 212)

Satisfaccion. “Es la percepcién que el usuario experimenta después de
haber adquirido un producto o servicio en particular, y estas impresiones

pueden ser favorables o desfavorables”. (Garcia, 2015, pag. 201)



Fidelidad. “Corresponde al compromiso mutuo entre el consumidor y la
marca. Por lo tanto, las empresas se esfuerzan por satisfacer las

necesidades y expectativas de los consumidores”. (Garcia, 2015, pag. 204)

Habitualidad. “Se refiere al patron de compra recurrente o la frecuencia con
la que un cliente visita el establecimiento para obtener mas informacién acerca

de los productos o servicios disponibles”. (Garcia, 2015, pag. 58)

1.3 Definiciéon de términos basicos
Cliente:

“Es un individuo, entidad o instituciébn que adquiere o compra de manera
deliberada productos y/o servicios que requiere o0 desea, ya sea para uso
personal, para otros individuos, o para una empresa u organizacion”

(Thompson, 2015)
Fidelizacion del cliente:

‘“Implica mantener a los clientes que ya se han ganado y que siguen
adquiriendo tus productos o servicios debido a las experiencias positivas

previas con tu empresa”. (Ospina, 2020)
Calidad de servicio:

“Es un logro que se alcanza gradualmente, partiendo desde una posicion de
liderazgo. Mantener un liderazgo constante en todo momento sera beneficioso
para la empresa, ya que permite satisfacer las demandas de los clientes, lo

cual es crucial en cualquier tipo de negocio”. (Valderrama A. , 2017)



Marketing:

“Es el proceso a través del cual las empresas generan valor para sus clientes
y desarrollan relaciones sélidas con ellos, con la finalidad de obtener valor a

cambio de los clientes”. (Armstrong & Kotler, 2013)

Marketing mix:

“Se trata de una herramienta tradicional que facilita la planificacion de qué
ofrecer a los clientes y como hacerlo”. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,

Marketing 4.0, 2014)

Ventas:

“La actividad de ventas es altamente deseada por empresas, organizaciones
o individuos que ofrecen productos, servicios u otros en su mercado objetivo”.

(Thompson, 2016)

Producto:

“Cualquier objeto, servicio o entidad que puede ser presentado a un mercado
con el proposito de captar su interés, adquisicion, empleo o consumo, y que
tiene el potencial de satisfacer un deseo o una necesidad”. (Armstrong &

Kotler, 2013)



CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de la hipoétesis

Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing mix y fidelizacion de los

clientes de PADIS BABY, Iquitos 2023.

Hipotesis especificas

Hil: Existe relacion significativa entre producto y la fidelizacion de los clientes

de PADIS BABY, lquitos 2023.

Hi2: Existe relacion significativa entre la plaza y la fidelizacion de los clientes

de PADIS BABY, Iquitos 2023.

Hi3: Existe relacion significativa entre el precio y la fidelizacion de los clientes

de PADIS BABY, Iquitos 2023.

Hi4: Existe relacion significativa entre promocion y la fidelizacion de los

clientes de PADIS BABY, Iquitos 2023.

2.2 Variables y su operacionalizacion

V1: Marketing mix

Dimensiones: Producto, Precio, Plaza, Promocion.

V2: Fidelizacion de clientes

Dimensiones: Diferenciacion, Personalizacién, Satisfaccion, Fidelidad,

Habitualidad.

10



CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicién Tipo por su | Indicadores Escala Categoria | Valores de | Medio de
naturaleza de S la categoria | verificacion
medicién
Producto
Marketing mix | Se refieren a las acciones Precio Totalment (1)
orientadas a promover y Plaza : e en
vender la marca o el Promocion desacuerd
producto en el mercado. . Ordinal | o
(Estaun, 2023) mediante
escala )]
de likert | De
acuerdo
Cuantitativa - —— 3)
Se trata de un leerenC|§C|o.n' Encuesta
comportamiento y actitud Personalizacion Indiferente
que favorece la eleccion Satisfaccion
de un negocio o marca, (4)
Fidelizacion haciéndola  competitiva Fidelidad
del cliente en comparacién con De
todas las deméas en el Habitualidad acuerdo (5)
mercado.(Espinoza &
Chinchay, 2021)
Totalment
e de
acuerdo
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CAPITULO IIl METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

Esta investigacion se enmarco en el ambito cuantitativo y tiene un enfoque
descriptivo, ya que su objetivo principal fue definir las caracteristicas y
propiedades de conceptos, fenbmenos, variables o eventos en un contexto
especifico. Ademas, se consider6 un enfoque correlacional, ya que se
examinara la relacibn entre las variables a través de patrones de

comportamiento predecibles, utilizando una muestra o poblacién.

El disefio de investigacion seleccionado fue de tipo no experimental y se
caracterizo por ser de corte transversal, lo que significa que no se realizaron
intervenciones deliberadas en las variables, y la recopilacion de datos se llevd
a cabo en un Unico momento en el tiempo.

3.2 Disefio muestral

Poblacion de estudio

Estuvo compuesto por un grupo de 20 clientes que frecuentaban PADIS

BABY, ubicado en la direccion Prospero 215-Iquitos.

Muestra de estudio

Es el total de la poblacidon que fue 20 clientes que frecuentemente compraron

en el negocio.

16



3.3 Procedimientos de recoleccién de datos

Procedimiento

v’ Se gestiond la autorizacion de los responsables o administradores de
PADIS BABY en Iquitos.

v Una vez obtenido el permiso, se llevé a cabo las encuestas con los clientes
seleccionados.

v Tras finalizar el proceso de encuesta, se llevd a cabo la recopilacion,
tabulacion y la base de datos que se utiliz6 como soporte para el analisis

de los elementos mencionados en los objetivos de esta investigacion

Técnica e instrumento

Técnica

La herramienta utilizada fue la encuesta que se completd con la totalidad de
la poblacion, permitiendo que las respuestas sean genuinas al garantizar el

anonimato y la sinceridad en las opiniones expresadas.

Instrumento

Se empled un cuestionario que contenia preguntas pertinentes relacionadas

con las variables objeto de estudio.

3.4 Procesamiento y analisis de datos

Los datos obtenidos mediante el instrumento se sometieron a un
procesamiento y analisis, que incluyo la creacion de graficos en Excel, tablas

y diversas representaciones visuales. Ademas, se aplicoO la estadistica
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descriptiva, y se llevd a cabo una prueba de contrastacion utilizando el

coeficiente de correlacion de Pearson (Rho).

3.5 Aspectos éticos

La ejecucion de este trabajo se llevo a cabo siguiendo los principios éticos, los
cuales engloban la honestidad al atribuir crédito a los autores de
investigaciones previas, la preservacion de la confidencialidad para proteger
la privacidad de las situaciones investigadas y la promocion del beneficio
mutuo., que busca mejorar la empresa a través de las contribuciones de

quienes participen en el estudio y las aplicaciones posteriores que se realicen.
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CAPITULO IV RESULTADOS

Los resultados se basaron en datos recopilados de una hoja de calculo en
Excel, los cuales posteriormente fueron transferidos al programa SPSS V26,

permitiéndonos acceder a la siguiente informacion:

TABLA N° 1 VARIABLE 1, CASOS VALIDOS

N

;Suma completa 20

La tabla siguiente es una sintesis del procesamiento de casos, en la cual se

validaron un total de 20.

TABLA N° 2 CONFIANZA ESTADISTICA EN LA PRIMERA VARIABLE

o (alfa) de Cronbach Cantidad

,985 18

Se alcanz6 un valor de 0,985 en el coeficiente de confiabilidad de Cronbach,

lo que se clasifica como una confiabilidad de nivel "Muy Alto".
TABLA N° 3 VALIDACION DE PROCESAMIENTOS EN CASOS RELACIONADOS CON
LA SEGUNDA VARIABLE.

N
Total 20

La tabla siguiente presenta un resumen del procesamiento de casos, en la cual se
validaron un total de 20.

TABLA N° 4 CONFIANZA ESTADISTICA EN LA SEGUNDA VARIABLE

a (alfa) de Cronbach Cantidad
,990 18

Se logro un valor de 0,990 en el coeficiente de confiabilidad de Cronbach, lo

cual se considera extremadamente alto.
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TABLA N° 5 EXAMEN DE LA CORRELACION ENTRE AMBAS VARIABLES.

V2
Fidelizacion
V1 Marketing mix Correlacion de Pearson , 790"
Sig. (bilateral) ,000

A través de un método estadistico, se obtuvo un coeficiente de correlacion de
Pearson de 0,790**, lo que sugiere una correlacion positiva considerable entre
la primera y la segunda variable. Ademas, el valor p es menor que 0,05, lo que
indica significancia estadistica. Con base en estos resultados, se acepto la

hipbtesis previamente propuesta.

TABLA N° 6: EVALUACION DE LA CORRELACION ENTRE LA PRIMERA DIMENSION Y LA SEGUNDA
VARIABLE.

V2 Fidelizacién

D1: Producto Correlacion de Pearson ,680™

Sig. (bilateral) ,001

Utilizando un enfoque estadistico, se obtuvo un coeficiente de correlacién de
Pearson de 0,680**, lo que sugiere una correlacion positiva considerable entre
la primera dimension y la segunda variable. Ademas, el valor p es menor que
0,05, lo que indica significancia estadistica. Basandonos en estos resultados,

confirmamaos la hipétesis propuesta.
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TABLA N° 7 EXAMEN DE LA CORRELACION ENTRE LA DIMENSION 2 Y LA VARIABLE 2.

V2 Fidelizacion

D2: Precio Correlacion de Pearson 7227

significancia (a ambos lados). ,000

Utilizando un método estadistico, se obtuvo un coeficiente de correlacion de
Pearson de 0,722**, lo que sugiere una correlacion positiva considerable entre
la dimension 2 y la segunda variable. Ademas, el valor de significancia es de
0,000, lo que indica una significacion estadistica, por lo tanto, confirmamos la

hipoétesis previamente planteada.

TABLA N° 8 EVALUACION DE LA CORRELACION ENTRE LA TERCERA DIMENSION Y LA SEGUNDA
VARIABLE

V2 Fidelizacién

D3: Plaza Correlacion de Pearson ,812™

significancia (a ambos lados). ,000

A través de un método estadistico, se obtuvo un coeficiente de correlacién de
Pearson de 0,812**, lo que sugiere una correlacion positiva considerable entre
la tercera dimensién y la segunda variable. Ademas, el valor p es menor que
0,05, lo que indica una significancia estadistica. Basandose en estos

resultados, confirmamos la hipotesis previamente planteada.

TABLA N° 9 EXAMEN DE LA CORRELACION ENTRE LA DIMENSION 4 Y LA
VARIABLE 2.

V2 Fidelizacion

D4: Promocion Correlacion de Pearson ,922"

significancia (a ambos lados). ,000

A través de un método estadistico, se obtuvo un coeficiente de correlacion de

Pearson de 0,922**, lo que sugiere una correlacion positiva muy fuerte entre
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la dimension 4 y la segunda variable. Ademas, el valor p es menor que 0,05,
lo que indica una significancia estadistica. Por lo tanto, confirmamos la

hipoétesis en funcion de estos resultados.

TABLA N° 10: FRECUENCIA DE LA VARIABLE 1

Rango  Frecuencia Porcentaje

Malo 1 5,0
Regular 3 15,0
Bueno 16 80,0
Total 20 100,0

FIGURA N° 1 GRAFICO DE PORCENTAJES VARIABLE 1

CATV1: Marketing mix

80

60

40

Porcentaje

20

Malo Regular Bueno

CATV1: Marketing mix

Notamos: La categoria "Bueno" obtuvo la mayor proporcion, representando el
80,00% del total, lo que equivale a 16 individuos que ofrecieron respuestas

relacionadas con el Marketing mix.
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TABLA N° 11 FRECUENCIA EN LA DIMENSION 1

Rango Frecuencia Porcentaje

Malo 2 10,0
Regular 4 20,0
Bueno 14 70,0
Total 20 100,0

FIGURA N° 2 PORCENTAJES DIMENSION 1

CATD1: Producto

60

40

Porcentaje

20

Malo Regular Bueno

CATD1: Producto

Haciendo referencia a la tabla 11 y la figura 2, podemos notar que el "Bueno”
es la categoria dominante, representando el 70% del total, lo que equivale a

un grupo de 14 personas.
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TABLA N° 12 RESUMEN DE FRECUENCIAS PARA LA DIMENSION 2.

Frecuencia Porcentaje

Valido

Malo 2 10,0
Regular 2 10,0
Bueno 16 80,0
Total 20 100,0

FIGURA N° 3 PORCENTAJES EN LA DIMENSION 2

80

60

40

Porcentaje

20

CATD2: Precio

Malo Regular

CATD2: Precio

Bueno

Haciendo referencia a la tabla 12 y la figura 3, notamos que "Bueno” es la

categoria predominante, representando un 80% del total, lo que equivale a 16

individuos.
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TABLA N° 13 RESUMEN DE FRECUENCIAS DE LA DIMENSION 3.

Rango Frecuencia Porcentaje

Malo 3 15,0
Regular 4 20,0
Bueno 13 65,0
Total 20 100,0

FIGURA N° 4 PORCENTAJES DIMENSION 3

CATD3: Plaza

60

40

Porcentaje

20

Malo

Regular

CATD3: Plaza

Bueno

La Dimensién 3 tiene su punto mas alto en la categoria "Bueno," que abarca

el 65% de los encuestados, es decir, 13 personas. Mientras que el grupo

"Regular" comprende el 20%, que equivale a 4 personas, y un 15% la

categoriz6 como "Malo," representando a 3 personas.
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TABLA N° 14 RESUMEN DE LAS FRECUENCIAS DE LA DIMENSION 4.

Rango Frecuencia Porcentaje

Malo 2 10,0
Regular 4 20,0
Bueno 14 70,0
Total 20 100,0

FIGURA N° 5 REPRESENTACION GRAFICA DE LOS PORCENTAJES DE LA DIMENSION 4.

CATD4: Promocién

60

40

Porcentaje

20

Malo Regular Bueno

CATD4: Promocién

Un total de 14 individuos evaluaron la promocién de la empresa como
"Bueno,"” lo que corresponde al 70,0%. Ademas, 4 personas la calificaron
como "Regular," lo que equivale al 20,0%, y 2 personas la consideraron

"Malo," representando el 10,0%
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TABLA N° 15 CUADRO DE FRECUENCIA DE LA VARIABLE 2

Rango %
Malo 10,0
Regular 25,0
Bueno 65,0
Total 100,0

FIGURA N° 6 GRAFICO QUE MUESTRA LOS PORCENTAJES DE LA VARIABLE 2.

CATV2: Fidelizacion

60

40

Porcentaje

20

Malo

Regular

CATV2: Fidelizacion

Bueno

Basandonos en la figura previo, se nota que dentro de las tres categorias

proporcionadas, la que contdé con el mayor nimero de evaluaciones es

"Bueno," representando el 65,00%, equivalente a 13 personas que la

calificaron. Por otro lado, la categoria con la menor cantidad es "Malo," con un

10,00%.
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CAPITULO V DISCUSION

(Valderrama J. , 2021) Concluyé que hay una conexion entre el marketing mix
y la fidelizacién en la Notaria Guzman, ya que se ha confirmado una relacion
notable (p-valor = 0.00) y un coeficiente de Pearson altamente positivo

(0.916).

( Llacza, 2021). Encontré que hay una relacidn positiva solida y altamente
significativa (rho = 0.869, p<0.01) entre el marketing mix y la lealtad del cliente

en la empresa de transportes Llacza S.R.L. en la ciudad de Pacasmayo.

Segun (Calderon & Diaz, 2020) determind que los datos estadisticos fueron
positivos con un Rho de Spearman que obtuvo el 0,986** con un nivel de
significancia de p valor de 0,000; es decir existe relacion altamente
significativa entre las estrategias de marketing mix y fidelizacion de la empresa

Solagro S.A.C.

Nuestros resultados que nosotros obtuvimos tiene de nivel de correlacién de
Pearson positiva-considerable de 0,790** por lo que difieren con los

resultados de los antecedentes de Valderrama, LLacza y Calderon & Diaz.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

El analisis estadistico revel6 una relacién sélida y significativa entre el

marketing mix y la fidelizacion de los clientes de PADIS BABY en Iquitos en

2023. Esto respalda la hipotesis de que las decisiones relacionadas con los

componentes del marketing mix impactan positivamente en la retencion y

lealtad de los clientes. En consecuencia, la gestion efectiva del marketing mix

se revela como un factor crucial para retener clientes en PADIS BABY en

Iquitos en 2023, destacando la importancia estratégica de esta

implementacion.

El andlisis estadistico demuestra una fuerte y significativa relacion
positiva entre el producto y la fidelizacion de los clientes de PADIS
BABY en Iquitos en 2023. Esto respalda la idea de que la calidad y
caracteristicas del producto desempefian un papel fundamental en la
retencion de los clientes, en linea con hallazgos similares en otras
empresas. Por lo tanto, para mantener y fidelizar a su clientela, PADIS
BABY debe centrarse en ofrecer un producto de alta calidad y
satisfacer las necesidades de sus clientes en Iquitos durante ese afo.
Existe una relacion significativa entre la ubicacion de PADIS BABY en
la plaza y la fidelizacién de sus clientes, segun un analisis estadistico
qgue revela una correlacion positiva considerable (0.722** Pearson)
entre la ubicacion en la plaza y la fidelizacion. Los resultados también
indican una alta significancia (0.000), respaldando la efectividad de
esta estrategia de ubicacion para retener y fidelizar a los clientes de la

tienda.
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Existe una relacion estadisticamente significativa entre el precio de los
productos o servicios de PADIS BABY vy la fidelizacion de sus clientes,
respaldando la hipétesis planteada. Los resultados muestran una
correlacion positiva considerable (0.812** Pearson) entre el precio y la
fidelizacion, con una significancia (0.000) por debajo de 0.05. En
resumen, sugiere que la estrategia de fijacion de precios de la empresa
ha sido efectiva para mantener y fidelizar a su base de clientes.

Se establece una relacién altamente significativa entre las estrategias
de promocion y la fidelizacion de los clientes de PADIS BABY,
respaldada por un fuerte valor de correlacién (0.922** Pearson) y una
significancia estadistica (0.000) por debajo del umbral de 0.05. En
resumen, estos resultados indican que las promociones implementadas
por PADIS BABY tienen un impacto positivo y significativo en la
retencion y fidelizacién de sus clientes, destacando la importancia de
estas estrategias en la relacion entre la empresa y su base de clientes

en dicho contexto y periodo.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Basado en los resultados del analisis, se recomienda a PADIS BABY en
Iquitos en 2023 que continle dando prioridad a la gestion efectiva del
marketing mix. Esto implica seguir desarrollando estrategias de producto,
precio, plaza y promocidn que sean atractivas y relevantes para los clientes.
Ademas, seria beneficioso realizar un seguimiento constante de Las
direcciones del mercado y las elecciones de los consumidores para ajustar el
marketing mix en consecuencia. La inversion en la formacion y desarrollo del
personal de marketing también puede ser fundamental para garantizar que se
implementen y ejecuten estas estrategias de manera efectiva. En ultima
instancia, la atencidén continua a estos elementos del marketing mix ayudara
a mantener y fortalecer la base de clientes leales de la empresa en lquitos en

2023.

e Con base en el andlisis estadistico que resalta la importancia de la
calidad del producto en la fidelizacion de los clientes de PADIS BABY
en Iquitos en 2023, se recomienda que la empresa se concentre en
mantener y mejorar continuamente la calidad de sus productos. Esto
implica invertir en investigacion y desarrollo, adaptar productos a las
necesidades cambiantes del mercado, mantener una comunicacion
abierta con los clientes para comprender sus preferencias y capacitar
al personal para ofrecer productos de alta calidad. Este enfoque en la
excelencia del producto puede ser una estrategia efectiva para

mantener y fortalecer la lealtad de los clientes.
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Basandose en la relacion significativa entre la ubicacion de PADIS
BABY en la plaza y la fidelizacion de sus clientes, se recomienda que
la empresa continde aprovechando esta estrategia de ubicacion
efectiva. Esto implica mantener y posiblemente expandir la presencia
de la tienda en ubicaciones de plazas estratégicas en Iquitos. Ademas,
la empresa podria considerar mejoras en la visibilidad y accesibilidad
de la tienda en la plaza para maximizar su impacto. La gestion efectiva
de la ubicacion en la plaza puede seguir siendo un factor clave en la
retencién y lealtad de los clientes de PADIS BABY en el futuro.
Baséandose en la relacion estadisticamente significativa entre el precio
de los productos o servicios de PADIS BABY vy la fidelizacion de los
clientes, se recomienda que la empresa mantenga su estrategia de
fijacion de precios efectiva, ofreciendo valor competitivo y comunicando
claramente el valor de sus productos. Ademas, se sugiere mantener un
equilibrio entre calidad y precio, y considerar estrategias de
segmentacion de precios cuando sea relevante. Esto es fundamental
para preservar y fortalecer la lealtad de los clientes de PADIS BABY en
Iquitos en el futuro.

Por ultimo, dado el sélido respaldo estadistico que demuestra la
relacion significativa entre las estrategias de promocion y la fidelizacién
de los clientes de PADIS BABY, se recomienda que la empresa
continle enfocandose en sus esfuerzos promocionales. Esto implica
mantener, adaptar y posiblemente expandir estas estrategias para
mantenerse alineados con las cambiantes preferencias de los clientes

en Iquitos. Ademas, se debe llevar un seguimiento constante de la
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efectividad de las promociones y proporcionar capacitacion adecuada
al personal encargado de su implementacion. En resumen, centrarse
en las promociones sigue siendo una estrategia efectiva para preservar
y fortalecer la lealtad de los clientes de PADIS BABY en lquitos en el

futuro.
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ANEXOS



1. Matriz de consistencia

Poblacién de Instrumento
Titulo de la . L s . L S Tipo y disefio de : de
. Y Problema de investigacién Objetivos de la investigacion Hipotesis - estudio y s
investigacion estudio rocesamiento recoleccion
P de datos
Hipotesis general
o Hi: Existe relacion significativa entre
Problema general Objetivo general el marketing mix y fidelizacién de los o
o L . . . . clientes de PADIS BABY, Iquitos Poblacién:
¢ Qué relacion existe entre el Marketing | Determinar la relacion que existe entre 2023
Mix y la fidelizacion de los clientes de Marketing Mix y la fidelizacion de los ' Tipo de estudio; La poblacion
PADIS BABY, Iquitos 2023? clientes de PADIS BABY, Iquitos 2023. | Linstesis especificas esta
P P Correlacional y conformada por
Problemas especificos Objetivos especificos Hi1: Existe relacién significativa entre | corte transversal de | 20 clientes de | __ .
; n Sgnme enfoque PADIS BABY, | Técnica:
. L . . L . producto y la fidelizacion de los e .
a) ¢, Qué relacion existe entre el producto | 1. Determinar la relacién que existe entre | _ . . cuantitativo. en la ciudad de
< - e § clientes de PADIS BABY, Iquitos . Encuesta
Marketing Mix | Y 1a fidelizacion de los clientes de PADIS producto Yy la fidelizacion de los clientes 2023 lquitos.
Y Fidelizacién | BABY, lquitos 20237 de PADIS BABY, lquitos 2023. ' Muestra:
De Los Clientes ) L . L ) Hi2: Existe relacién significativa entre '
De Padis Baby, | b) ¢Qué relacion existe entre la plaza y | 2. Describir la relacion que existe entre la plaza y la fidelizacion de los La muesira es | Instrumento:
Iquitos 2023. | la fidelizacion de los clientes de PADIS | la plaza y la fidelizacion de los clientes clientes de PADIS BABY, Iquitos el total de la
i i ' i Cuesti i0.
BABY, Iquitos 2023? de PADIS BABY, lquitos 2023. 2023, o poblacién  que uestionario
. o . . L ) Disefio de es 20 clientes
¢) ¢ Qué relacion existe entre el precio y | 3. Describir la relacion que existe entre Hi3: Existe relacion significativa entre | estudio: que
la fldellzac_lon de los clientes de PADIS | el precio y la fldellzaleon de los clientes el precio y la fidelizacion de los _ frecuentemente
BABY, lquitos 2023? de PADIS BABY, Iquitos 2023. clientes de PADIS BABY, Iquitos No experimental de compran el
2023 ' corte transversal. negocio.

d) ¢Qué relacion existe entre la
promocién y la fidelizaciébn de los
clientes de PADIS BABY, lquitos 20237

4. Analizar la relacion que existe entre la
promociony la fidelizacién de los clientes
de PADIS BABY, lquitos 2023.

Hi4: Existe relacion significativa entre
promocién y la fidelizacion de los

clientes de PADIS BABY,
2023.

lquitos




2. Instrumento de Recoleccion de datos

Cuestionario de Marketing Mix Padis Baby. Iquitos 2023

Estimado cliente, somos egresados de la Facultad de la Universidad Nacional de
la Amazonia Peruana de la carrera de administracion, le agradecemos que
participe en esta investigacion, a continuacion, se le mostrara un cuestionario
sobre su percepcién de las estrategias de marketing mix que utiliza la empresa
Padis Baby de la ciudad de Iquitos.

Para dar respuesta a cada una de las interrogantes, debera leerlas
cuidadosamente y seleccionar la alternativa de respuesta que represente su forma
de pensar frente al enunciado, marcando con una “X” en el recuadro de la opcion
de respuesta segun la siguiente escala:

Totalmente de Acuerdo Ni de acuerdo, Desacuerdo Totalmente en
acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1

Variable: Marketing Mix

N° | Dimensién: Producto 112(3|4|5

1 | Los Productos del negocio son de calidad.

2 | La calidad del servicio que ofrece la empresa esta por encima de la
competencia

3 | Los productos ofrecidos por la empresa inspiran confianza.

4 | Los tiempos de entrega de los productos que ofrece la empresa son
confiables.

5 | La empresa ofrece informacion sobre las caracteristicas del Producto.

6 | Las caracteristicas de los productos permiten cumplir con las
expectativas de los clientes

Dimensién: Precio 112|345

7 | Los precios de los productos son accesibles.




Los precios que ofrece la empresa son mejores en comparacion con la
competencia.

9 | Se puede acceder con facilidad a los productos mas econémicas que
ofrece la empresa.

10 | Resulta accesible comprar los productos que vende la empresa.
Dimension: Plaza

11 | ¢Considera usted que la tienda se encuentra en una ubicacién
accesible?

12 | La sede se encuentra en una zona de facil acceso.

13 | La ubicacién de las sedes de distribucidn es oportuna para los clientes.

14 | La ubicacién de las sedes es una zona que permite el acceso de
vehiculos de gran tamafio.
Dimension: Promocién

15 | La publicidad de la empresa es atrayente.

16 | La manera en cdmo la empresa promociona los productos es
innovadora.

17 | La empresa ofrece precios especiales a sus clientes frecuentes.

18 | Se ofrecen descuentos por fechas especiales en algunos productos.




Cuestionario de Fidelizacién del cliente

Estimado cliente, somos egresados de la Facultad de la Universidad Nacional de
la Amazonia Peruana de la carrera de administracion, le agradecemos que
participe en esta investigacion, a continuacion, se le mostrara un cuestionario
sobre su percepcion de las estrategias de marketing mix que utiliza la empresa
Padis Baby de la ciudad de Iquitos.

Para dar respuesta a cada una de las interrogantes, debera leerlas
cuidadosamente y seleccionar la alternativa de respuesta que represente su forma
de pensar frente al enunciado, marcando con una “X” en el recuadro de la opcién
de respuesta segun la siguiente escala:

Totalmente de Acuerdo Ni de acuerdo, Desacuerdo Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1

Variable: Fidelizacion del cliente

Dimension: Diferenciacion 1{2|3|4]|5

1 | Los productos que ofrece la empresa son diferentes a los de la
competencia

2 | Los productos estan en constante mejora para satisfacer a los clientes

Usted valora la marca Padis Baby por los beneficios de su servicio.

Usted se siente identificado con la empresa Padis Baby.

La atencién que se brinda es justa para los clientes.

o o A~ W

Ante los reclamos de sus clientes la empresa actla con justicia.

Dimensién: Personalizacidon 112(3|4]|5

\‘

Los servicios son personalizados segun la necesidad del cliente.

8 | La empresa es capaz de reconocer las necesidades de sus clientes y les
ofrece el producto mas conveniente.




Prefiero comprar a la empresa Padis Baby porque recibo un buen trato
de sus trabajadores.

10

El nombre de la empresa me inspira confianza y no dudo en comprar
sus productos.

Dimensién: Satisfaccion

11

Siento satisfaccién de adquirir productos ofrecidos de Padis Baby.

12

La calidad del servicio de la empresa me satisface plenamente.

13

Los servicios ofrecidos por la empresa tienden a superar mis
expectativas iniciales.

14

La empresa se renueva constantemente para seguir sorprendiendo a
sus clientes.

Dimensién: Fidelidad

15

Planeo seguir comprando los productos de la empresa.

16

Mantendré mi lealtad con la empresa porque me siento cdmodo con su
servicio.

Dimensién: Habitualidad

17

Realizo compras con frecuencia en la empresa de Padis Baby.

18

Es imprescindible para mi comprar los productos de la empresa de
forma frecuente.




3. Consentimiento informado

Por la presente declaro que he leido los cuestionarios de la investigacion titulada:
“Marketing Mix y Fidelizacion de los clientes de Padis Baby, Iquitos 2023”.

He tenido la oportunidad de preguntar sobre ella y se me ha contestado
satisfactoriamente las preguntas que he realizado.

Consiento voluntariamente participar en esta investigacion como participante.

Nombre del participante:

Su participacién en este estudio no implica ningun riesgo de dafio fisico ni
psicolégico para usted. Es asi que todos los datos que se recojan, seran
estrictamente anénimos y de caracter privados. Asimismo, los datos entregados
seran absolutamente confidenciales y soélo se usaran para los fines cientificos de
la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos,
sera el Investigador responsable del proyecto, quien tomara todas las medidas
necesarias para cautelar el adecuado tratamiento de los datos, el resguardo de la
informacion registrada y la correcta custodia de estos.

Desde ya le agradecemos su participacion.

NOMBRE

Investigador Responsable



