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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion del Marketing Mix y
la fidelizacion de clientes, en el Gimnasio Step Training del Distrito de La Banda
de Shilcayo, 2020. El estudio corresponde a un disefio no experimental de caracter
trasversal, correspondiendo al tipo descriptivo correlacional en lo cual se aplico un
cuestionario de Erick Osorio y de fidelizacion de clientes también Erick Osorio en
la cual participaron 100 clientes. Los resultados del estudio evidencian un nivel se
significancia del marketing mix y la fidelizacién de clientes con (P — Valor de 0.000
< 0.05). lo que determino rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna,
ademas se encontr6 una relacion positiva media mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman (Rho = 529*) se concluye que existe una relacién
entre le marketing mix y la fidelizacién de clientes, esto sefiala que a pesar de la
relacién que existe entre las variables, en caso que desarrolla alguna actividad del

marketing mix esto influira por en la fidelizacion de clientes.

Palabras claves: Marketing mix, fidelizacion de clientes, gimnasio.
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Abstrac

The objetivo of the resecarch was to determine the relationship between the
Marketing Mix and customer loyalty, in the Step Training Gymnasium of the
District of La Banda de Shilcayo, 2020. The study corresponds to a non-
experimental design of a transversal nature, corresponding to the descriptive type
correlational, which was applied a questionnaire of Erick Osorio and customer
loyalty also Erick Osorio in which 100 participated. The results of the study show
a leve lof significance of internal Marketing and customer loyalty with (P - Value
of 0.000 <0.05). what I determine to reject null liver disease and accept alternate
liver disease, in addition a positive average relationship was found using the
correlation coefficient of Rho Spearman (Rho =529 *), it is concluded that there is
a relationship betweem the Marketing mix and customer loyalty, This indicates that
in spite of the relationship that exists between the vaiables in case you develop a

marketing mix activity, this will influence customer loyalty.

Keywords: Marketing mix, Customer loyalty, gym.
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CAPITULO |

1. El problema de investigacion

1.1 Descripcion de la situacion problematica

El mundo ha estado sufriendo muchos cambios desde que el internet llegd lo que
ha ocasionado un gran impacto en las diferentes areas como laboral, en el ocio y en
el conocimiento. Debido a esto actualmente millones y millones de personas estan
a la expectativa o tienen a la mano una gran cantidad y sobre todo diversa
informacidn desde la red que pueden varias desde propias paginas blog, hasta redes
sociales muy conocidas como Facebook, Twitter, Google, etc. Segin (Gastelo
2017). Haciendo posible que llegue tanto a las empresas en general como también
a los hogares a las bodegas dando el inicio a la era del comercio electrénico y a la
aplicacion de diferentes estrategias de marketing, por lo que en los paises
desarrollados tanto como en los paises en vias de desarrollo por lo cual su

crecimiento en el mundo digital es muy notable.

(Mejia 2017) sefala que en todas las empresas la esencia y su competitividad
siempre parten de las estrategias de marketing, ya que si no las aplicamos
tuviéramos dificultad para competir en los mercados globalizados por lo que seria
una desventaja, porque la necesidad que se tiene de tener cada vez una mayor cuota
de mercado permitira a que las empresas puedan obtener una mayor participacion

el mercado y puedan generar beneficios para si mismas.

Con el tiempo se ha podido ver que las estrategias aplicadas por las empresas
han ido mejorando a tal punto de tener un avance significativo, beneficiandolas en
gran manera, permitiéndolas avanzar en relacion a las estrategias de gestion, de tal
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manera que puedan sobrevivir a este mundo tan cambiante y asi crecer en una

economia globalizada.

En cuanto a la estrategia de fidelizacion de los clientes no solo se basa en ofrecer
regalos, ofertas, promociones, puntos, etc. Si no de las estrategias o ideas
tecnoldgicas que la empresa realiza con el fin de poder vincular a la marca con el
cliente. Cuanto mas estable sea la vinculacidn, existen mas posibilidades de obtener
la fidelizacion de los clientes. Por eso aquello permite que nuestros propios clientes
puedan recomendar nuestro servicio o producto, pues como se sabe la publicidad

boca a boca es mas efectiva. (Garcia, 2018)

Por lo tanto si una empresa de servicio desea retener a sus clientes actuales y
poder aumentar nuevos clientes es importante que tenga en cuenta dirigir su

formulacidon de estrategias hacia esta (Mejia, 2017).

Mesén (2011) menciona que la fidelizacion de clientes es aquella que permite
que los compradores puedan mantener relaciones comerciales con la empresa de
manera estable y continua, por lo tanto, esta se da cuando existe una aceptacion
favorable entre la actitud del consumidor frente a la empresa. En la cual se tiene
como meta captar su atencion de tal manera desplazar a cualquier competidor por

medio de la diferenciacion.

Rodriguez (2018) define a la fidelizacion como una actividad comercial que
viene sobreviviendo desde hace mucho de tal manera siendo mejorada ya que se
trata de conseguir que un cliente pueda regresar y comprar nuestros productos sin
la necesidad de compararnos con la competencia pues este puso su confianza plena

en lo que ofrecemos siendo lo mejor en todos los sentidos.
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En el Peru, las estrategias de marketing vienen teniendo un gran realce en este
siglo ya que estan siendo aplicadas por las grandes marcas, los sectores privados
como los servicios financieros, de telefonia entro otros (Barquero, 2007).
Asimismo, podemos observarlo con los productos de consumo masivo ya sea por
medio de las tiendas comerciales, los grandes centros, las tiendas por
departamento, las grandes cadenas de supermercados que estan en diferentes
paises que suelen aplicar estrategias de marketing con el fin de fidelizar a su
publico objetivo en la cual se puede observar el uso de diferentes herramientas de
publicidad, promociones, estrategias de posicionamiento y de fidelizacion de
clientes. Todo con el Unico objetivo de mejorar la imagen frente al consumidor y

también aumentar el nimero de clientes.

Para las empresas que ofrecen algun tipo de servicio, es importante que tengan

la capacidad necesaria de aplicar estrategias que permitan fidelizar al cliente.

En la ciudad de Tarapoto, el mercado de los gimnasios ha venido creciendo de
manera sorprendente, sin embargo, existe una necesidad de parte de los
establecimientos de fidelizar al cliente; porque se inscriben en cualquier gimnasio
luego de dos a tres meses dejan de ir por diversos motivos. Dentro de este contexto
la presente investigacion busca estudiar el marketing mix y su relacion con la
fidelizacion de clientes en el Gimnasio Step Training, ya que se ha visto que la
empresa no cuenta con una base de datos virtual sobre sus clientes ademaés se
percibe un crecimiento lento de la demanda, principalmente la desercion temprana
de los usuarios en el primer o segundo mes aun sabiendo que este rubro del mercado

acierte un elevado nivel de competencia.
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1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

¢Como se relaciona el Marketing mix y la Fidelizacién de clientes, en el

gimnasio Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 2019?

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre el producto y la fidelizacidn de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 2019?

¢Cual es la relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 2019?

¢Cual es la relacion entre la plaza y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de La Banda de Shilcayo 2019?

¢Cual es la relacion entre la promocion y la fidelizacion de clientes, en el

gimnasio Step training del distrito de La Banda de Shilcayo 2019?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion significativa entre el Marketing mix y la Fidelizacion de

clientes en el gimnasio Step training del distrito de La Banda de Shilcayo 2019.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion entre producto y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de La Banda de Shilcayo 2019.

19



Determinar la relacion entre precio y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 2019.

Determinar la relacion entre la plaza y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 2019.

Determinar la relacion entre la promocion y la fidelizacion de clientes, en el

gimnasio Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 20109.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Justificacion tedrica

La investigacion se realizd a través del estudio de las variables y dimensiones e
indicadores para establecer la realidad que esta atravesando actualmente la empresa
respecto a sus clientes, contribuira en conocer y contrastar las diferentes teorias asi
como del marketing mix segin (McCarthy, 1978) En lo cual engloba a sus cuatro

pilares basicos; producto, precio, distribucion y promocién.

1.4.2 Justificacion metodoldgica

Para lograr el cumplimiento de la investigacion se acudiré a la informacion de
los instrumentos para medir las variables dependiente Fidelizacion de clientes y su
relacion a la variable independiente Marketing mix “del gimnasio Step training”.
Lo cual estos instrumentos han sido elaborados por varios autores, para este estudio,
seran evaluados por expertos para luego ser validado, asi mismo tener una
confiabilidad. Por lo tanto, a través de la aplicacion de instrumentos de medicion y
procesamiento mediante el software SPSS se busca conocer las relaciones entre las

dos variables y dimensiones.
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1.4.3 Justificacion practica y social

El motivo que impulso la investigacion, se basa en los clientes y los diferentes
problemas originados en la empresa de Step training, por consiguiente, se
determinar la relacion entre el Marketing Mix y la fidelizacion de los clientes. Por
eso beneficiard a la empresa a través de la informacion confiable, relacionada a
producto, precio, plaza y promocion, y la fidelizacion de los clientes, la gerencia

podra tomar decisiones basadas en hechos reales.

1.5 Presuposicion filosofica

Esta presente investigacion tiene como fundamento una presuncion filosofica
creacionista, ya que tiene como base a la biblia. Como se sabe en el libro de la
Biblia es posible encontrar versiculos en los cuales se basan en algunas estrategias

de Marketing.

Si bien es cierto que en aquellos tiempos la agricultura y la ganaderia fueron las
actividades que predominaban en aquella época el pueblo de Israel, sin embargo,
ya desde el reinado de David y Salomdn se ha producido un desarrollo en cuanto a
las actividades laborales como artesanado y el comercio como se ha narrado en
los libros 1 y 2 de reyes y 1 'y 2 de crdnicas.
Ya que luego del pacto realizado con el rey Hiram de Taro, Israel se vino a
beneficiar de su posicion geogréafica en la parte sur de su reino, por conveniente su
posicionamiento de mercado le sirvié como una estrategia del marketing para lograr
una adecuada fidelizacidn de sus clientes maritimos, sacando partido de las rutas

que unen el mar Rojo con el mediterraneo a través del puerto de Eison- Geber.
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Otra importante caracteristica en este periodo es que se recurrio, pese a las
prohibiciones expresas sobre ellos, a los préstamos con interés, ya que por bien

restringio a los extranjeros, no a los israelitas.

Capitulo I

2. Marco tedrico
2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes internacionales

Briones y Marcillo (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Disefio De
Estrategias De Marketing Mix Para la captacion de clientes en el Centro Educativo
“Semilla”, en La Ciudad De Guayaquil, desarrollada en la Universidad de
Guayaquil, para obtener el titulo de Ingenieria en Marketing; utilizaron el método
cuantitativo tomando una muestra de 300 padres que habitan en la ciudadela
Paraiso en la cual para la recoleccion de datos aplicaron la entrevista a través de
una guia de preguntas, y encuestas realizadas a través de un cuestionario y la
observacion directa por medio de pardmetros establecidos por lo tanto tiene como
objetivo desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las
ventas en laempresa DISDURAN S.A en el canton Durdn. Concluyé que el 91%
de los clientes si se sienten satisfechos con la intencion que les brindan, sin
embargo, no se encuentran retenidos por lo tanto respecto a los resultados de la
investigacion ha presentado un plan de fidelizacion con el fin de incrementar las

ventas.

Pacheco (2017), realizo una investigacion en Ecuador, titulada fidelizacion de

clientes para a Desdoran S.A. en el Canton Duran”, desarrollada en la Universidad
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Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil para obtener el titulo de ingenieria
en Marketing, utilizando la metodologia cuantitativa y de estudio descriptivo, en
la cual se usé la técnica de la encuesta a través del muestreo aleatorio simple
donde se decidio que de 4970 clientes de los cuales se escogié 357 como muestra,
de hecho tiene como objetivo desarrollar un plan de fidelizacion de clientes
para el incremento de las ventas en la empresa. En conclusion, se obtuvo que luego
del estudio de mercado donde se demuestra que los clientes de la empresa estan
satisfechos, pero no retenidos, se presenta un plan de fidelizacion de clientes con el

objetico de aumentar las ventas y asi se cumpliria la hipétesis establecida.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Los siguientes autores nos muestran las investigaciones desarrolladas en el

ambito nacional:

Cruz y Vasgas (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Marketing Mix
Ampliado (7ps) y su influencia en la fidelizacion de los usuarios que acuden a la
veterinaria Stardog’s del distrito de Trujillo, 2018, desarrollada en la Universidad
Privada Antenor Orrego para obtener el titulo de Licenciado en Administracion,
tiene por objetivo determinar la influencia del Marketing Mix Ampliado ( 7ps) en
la fidelizacion de los usuarios que acuden a la veterinaria Stardog's utilizaron un
disefio correlacional, tomando una muestra de 207 usuarios y aplicando una
encuesta , esta investigacion dirigié su enfoque a lo correlacional , donde utilizo
instrumentos de investigacion llegaron a las conclusiones que; de acuerdo a los
resultados de la investigacion acertada se establecieron que el marketing mix

ampliado (7Ps): Producto, promocién, persona, proceso y physical evidente
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influyen de manera significativa en la fidelizacion; sin embargo, en lo que respecta
a precio y plaza; la influencia es un tanto desfavorable por lo que con ciertas
estrategias propuestas esperan mejorar el nivel de fidelizacion de los usuarios que
acuden a la veterinaria Stardog’s. Saliendo como resultado que la dimension de
precio. En relacion al nivel de Fidelizacion, se puede decir que tiene un nivel alto
del 65% respecto con el tiempo que llevan asistiendo a la veterinaria, debido desde
que en el momento que pisan el local sienten un ambiente agradable, por lo que se
sienten en un ambiente de confianza, asimismo los elementos que mas influyeron
fueron los descuentos, y los combos que ofrece la veterinaria. asi como la buena

atencion por parte del personal.

Tinoco (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Anélisis de la estrategia
de marketing mix, aplicada para la fidelizacién del cliente de la empresa
Corporacion Frutos del Mar S.A.C. en Lima”. que presentd para su licenciatura de
la Universidad Peruana Unién la cual lleva por titulo Menciona que su objetivo
principal es analizar la aplicacion de las estrategias de marketing mix que son
implementadas para mejorar la fidelizacion del cliente de dicha empresa. Su
metodologia es la descriptiva, mediante el estudio de caso desarrollado, desde enero
a mayo del 2018. Su poblacion esta compuesta por distribuidores, clientes
mayoristas y clientes puestos de mercados y minimarkets. En el cual lleg6 a varias
conclusiones entre las cuales tenemos que la implementacion de una estrategia de
marketing mix es eficiente, ya que, a través de su implementacion, los niveles de
fidelizacion de los clientes a la marca subieron en un 233% reflejandose en el

incremento de sus ventas con respecto al mes antes de su implementacion.
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2.2 Marco historico

2.2.1 Historia del marketing mix

Los grandes estudiosos mencionan que el Marketing aparecio entre los afios
1906 y 1911, sin embargo, el padre de la Mercadotecnia Philip Kotler considera
que el Marketing existio desde siempre debido a que lo vincula con la aparicion del
Hombre. Dado que una vez que la | guerra mundial terminara las grandes empresas
vieron en un problema que tenia que ver con vender en mercados fuertemente,
entonces cuando deciden utilizar el marketing como una estrategia para dar a
conocer sus productos. Pasaron como 20 afios y ahora se empezaban a preocupar
por la distribucion, ya en la crisis de 1929 se empez0 a desarrollar la investigacion
de mercados, por lo que en ese afio se le dio el fin al Marketing en direccién a la
produccién, y distribucion, dando el Renacimiento del marketing en orientacion a
las ventas. Por los afios 1934 aparecié el American Marketing Journal, que a partir
de ahi en el afio 1936 se transforma en el Journal Of Marketing, en el afio 1937
increiblemente se fundd la American Marketing Association 0 mas conocido como
AMA para promover el estudio cientifico. A partir de ese momento muchos
cientificos empezaron a tener curiosidad por el lado cientifico de esta disciplina por
eso la empresa Converse publica en 1945 el articulo the development of the science
of marketing en el journal of marketing, dando un nuevo inicio al debate de la
ciencia de marketing. Por los afios 1950 el marketing abarcar diferentes areas como
psicologia, publicidad, sociologia, matematicas, economia entre otras ciencias. Asi
que los autores Alderson y Cox recopilaron en su libro Marketing in the American
Economy (1952) la influencia de las ciencias del comportamiento del cliente

cuando propusieron la adaptacion del producto al mercado, en la cual se empezaron
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a afadir nuevas técnicas y métodos. Entonces se dio la época en la que se abrian
nuevos debates sobre el concepto detallado del Marketing con la definicion de
AMA de 1960, uno de los puntos del debate fue la clasificacion de los instrumentos
del marketing, fue en ese momento cuando el autor McCarthy, en el afio 1960
propuso la relacion existente entre las diferentes variables naciendo las 4P del
Marketing que resulto hasta estos ultimos afios siendo la mas aceptad, aun mas en
el futuro. Gracias a eso ya a finales del siglo XX se da el nuevo Renacimiento del
Marketing gracias a la evolucién del capitalismo sobre la libre competencia puesto
que en Estados Unidos empezaron a aparecer los monopolios en la industria
petrolera, al poco tiempo se da un cambio de lo industrial a los financieros, por
lo tanto, los cambios que se producian en el mercado y la evolucion de las ciencias

sociales iban favoreciendo a la evolucién del Marketing.

2.2.2 Historia de la fidelizacion de clientes

Del Aguilay Chavez Coronel (2018) mencionan que en la era de la Revolucion
Industrial se tenia un enfoque muy limitado con respecto al producto, ya que las
fabricas tenian mucha produccion por lo tanto tenian muchas ventas del mismo
modo la demanda era mayor que la oferta, en ese contexto Henry Ford se refiri6
al popular “Modelo T” con la pronunciacion de su frase “Pidanme el color que
deseen Siempre y cuando sea negro” ya que el concepto que mostraba en su
produccion de linea era que él debia producir vehiculos solamente en un color para
poder bajar los costos de tal manera que el precio no debe estar al alcance de la
gran mayoria de clientes . Sin embargo, a principios del siglo XX, despues de que

la R. Industrial haya alcanzado una madurez, el entorno se volvié contradictorio
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pues la oferta comenzd a ser mayor que la demanda. Entonces las empresas se
vieron en un gran problema ya que tenian productos almacenados en grandes
cantidades, dando el inicio a la nueva “Epoca de las Ventas”. Los equipos de ventas
de cada empresa empezaron a tomar accion desalojando inventarios de las bodegas,
lo que permitio a los que fabricaban continuar con su enfoque en el producto y en

su produccioén.

Una vez que se termind la Segunda Guerra Mundial, las grandes empresas
encaminaron todas sus capacidades de produccidn a satisfacer a aquellos clientes
que se encontraban insatisfechos en sus necesidades, dando como comienzo al
“MARKETING”. Las organizaciones empezaron con fuerza a investigar qué es lo
que podria necesitar el mercado y asi producir en funcion de esa demanda. Con el
pasar del tiempo las empresas comenzaron a entender que no solamente se podrian
fabricar productos iguales para todas las personas por ese motivo ya como en los
afios 60 los directores de Marketing empezaron a dividir al mercado de tal manera
que disefiaban productos especificos para que puedan atender las necesidades
especificas de cada uno de ellos, dando como inicio a la Segmentacion del Mercado.
Desde ese momento como a los finales de los afios 70 ya se comenzaba a hablar de
los famosos “Nichos de Mercados”, aun mas en los afios 80 ya se entablaba el tema
de “Mercadeo de base de Datos” donde buscaban tener una relaciona mas
personalizada con sus clientes afiadiéndolos a un base de datos. Ya acercandose un
poco méas como en los 90 aparece el nuevo concepto de Marketing Relacional, que
pretendia llegar a los clientes de uno en uno, ya actualmente en el siglo XXI renace
el nuevo concepto de “Administracion de la relacion de los clientes” o mas

conocido como CRM. Para finalizar cabe resaltar que los antiguos mercaderes
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como los actuales micro empresas personales, han venido llevando una buena
relacién con sus clientes de manera personalizada, como por ejemplo ahora ya los
[laman por su nombre, saben cuéles son sus gustos y sobre todo preferencias, ain
mas los tratan de la forma que se sientan satisfechos, logrando a cambio su lealtad

y sobre todo su fidelidad y retorno a nuestra empresa.

2.3 Bases teorias

2.3.1 Marketing mix

Kotler y Armstrong (2013), Afirma que el Marketing es la tarea de mantener
relaciones fructiferas con los clientes. En el marketing se busca conquistar nuevos
clientes, mediante una serie de factores de entrega de satisfaccién, creando valor

superior y conservar a los actuales.

Por lo tanto, la mercadotecnia es un conjunto de herramientas controlables que
la empresa combina para producir una afirmacién deseada en el mercado. ( Kotler

y Armstrong 2016)

El marketing mix se considera como "el santo cuadruple de la fe de marketing
escrito en tablas de piedra” (Londhe, 2014). Ya que se concreta como conjunto
de herramientas controlables que se encuentran a disposicién del gerente de
Marketing como coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de
marketing para lograr los siguientes objetivos como : producir, alcanzar o influir
sobre la respuesta que queremos obtener del mercado objetivo de tal manera lograr
los objetivos de la empresa y satisfacer al mercado objetivo. (Carrillo y Marcillo,

2018)
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2.3.1.1 Importancia

El marketing clasico llego ala mayoria de edad después de la primera guerra
mundial con las palabras surplus y superproduccion se hicieron mas frecuentes en
el vocabulario de las economias, asi mismo los métodos de produccion tanto en la
industria como en la agricultura se habian desarrollado durante el siglo XIX después
de 1920 se vio el crecimiento del marketing. La importancia del marketing mix en
los Estados Unidos se ha hecho cada vez mas potente a medida que ha continuado
en aumento del alto nivel econémico. A partir del afio 1920 ha existido en este pais
un mercado dominado por los compradores es decir la oferta potencial de bienes y
servicio han sobrepasado con mucha la demanda real, por lo tanto relativamente ha

mu poca dificultad en producir la mayoria de los productos.

Persuadir al cliente en su satisfaccion y obtener la preferencia de este respecto a
la competencia, consiguiendo un beneficio bidireccional entre la empresa y el

cliente segun (Erick 2017).

Frente al dinamismo y complejidad de los mercados globalizados, el marketing
no solo se ha convertido en herramienta de gestion sino en una filosofia empresarial,
en una actitud fundamental en el comportamiento de las organizaciones orientadas

al mercado.
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2.3.1.2 Modelos teéricos

McCarthy (1960) propuso una teoria que consistia en cuatro variables:

“producto, precio, distribucion y promocion. Durante un cuarto de siglo ha existido

un matrimonio perfecto entre el concepto de Marketing-Mix, ha sido ampliamente

utilizadas en los textos de marketing, lo que refleja su atractivo pedagdgico, y

ademas han sido ampliamente aceptadas por los profesionales de marketing.

Figura 1 Modelo -Basic Marketing de McCarthy (1964)
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Figura 2 Modelo- fundamentos de Marketing de Kotler (2003)

2.3.1.3 Dimensiones del marketing mix

Los mercaddlogos utilizan diversas herramientas para obtener las respuestas

deseadas de su mercado meta, las cuales constituyen una mezcla del marketing.

Mc Carthy clasificd a herramientas como producto, precio, plaza y promocion.

Dentro de la variable del Marketing Mix, se observa que existen distintos autores

que poseen diversas ideas con respecto a sus dimensiones que son: Producto,

precio, Distribucion (Plaza), Promocion, entre las cuales detallaremos a

continuacion.

2.3.1.3.1 Producto

Sutil (2013) en su libro, expuso que las necesidades del consumidor se desarrolla

el producto que queda generar el alto nivel de satisfaccion de manera rentable para
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las organizaciones; A su vez, se determina que el producto mas que ser algo fisico
que posiciona en la mente de los consumidores, fruto de todas sus experiencias

forjadas a lo largo de su vida.

Kotler & Armstrong (2003) refiere las personas que satisfacen sus necesidades
con productos y servicios; un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en el

mercado para su atencién, uso o consumo. (p. 57).

Shiffman (2010) declara la porcion de producto del modelo de toma de
decisiones del consumidor se ocupa de dos clases de actividad posterior a la

decision asociada muy de cerca de la compra y evolucién post compra (65.P. 56).

2.3.1.3.2 Precio

Berkowitz y Rudelius (2004) menciona “El precio es el dinero u otras
consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios) que se intercambian por la
propiedad o uso de un bien o servicio” (p. 65). Stanton (2007) donde “la cantidad

de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto”

(p. 43)

3

Restrepo (2007), segliin su investigacion, determind que, en “una estrategia
proactiva de precios, que no simplemente se base en la negociacion ni en la politica
de precios flexibles, cada uno de los segmentos de un mercado tiene acceso a todas

las promociones, descuentos y ofertas de precios” (p.92). Por lo que se depende de

acuerdo a los niveles de los precios, por lo cual estara asociada con una lista de
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términos y condiciones que todo cliente debe estar conformo a asumirlo sobre todo

si desean acceder a estos.

Cruz y Vasgas (2018) se refieren al precio como la proporcién de efectivo que
el cliente tiene que pagar para que pueda obtener los beneficios del producto o
servicio como también los costos no financieros como, por ejemplo. el tiempo, y

el esfuerzo entre otros.

2.3.1.3.3 Plaza

Mondejar & Esteban (2013) expuso la distribucion como parte del marketing
mix; es el nexo entre la produccién y el consumo dandole la felicidad al cliente de
obtener el producto que mejor satisfaga sus necesidades en el momento cuando lo

necesite.

Fleitman (2000), define la distribucion comprende las estrategias y los procesos
para mover los productos desde el punto de fabricacion hasta el punto de venta.
Dentro de esta variable se considera el uso de canales de distribucién y medios de
transporte. Mientras Lamb y MC Carl (2006) indican “lugar donde se comercializa
el producto ya sean bienes o servicios. Desde el punto de vista formal un canal de
marketing es una estructura de negocios de organizaciones independientes, que va
desde el punto de origen hasta el consumidor, con el propoésito de llevar los Kotler,
Cémara, Grande y Cruz (2000) en la cuarta herramienta del marketing mix incluye
las distintas actividades que desarrollan las organizaciones para comunicar los
méritos de sus productos en su publico objetivo para que lo adquieran. Lamb et al.
(2008) expresan que la promocion es la comunicacion que realizan los expertos o
gerentes de marketing para informar, persuadir y recordar a los consumidores
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potenciales de un producto, con el objeto de influir en su opinion y obtener una

respuesta rapida.

2.3.1.3.4Promocién

Lamb et al. (2008), expresan que la promocidn es la comunicacion que realizan
los expertos o gerentes de marketing para informar, persuadir y recordar a los
compradores potenciales de un producto, con el objeto de influir en su opinion y

obtener una respuesta.

Cuesta (2012), segun su libro, determind que la nombrada estrategia de
marketing referido a la P de promocion como un conjunto de actividades que
mediante la utilizacion de incentivos materiales o econémicos en lo cual tratan de
estimular de forma directa de demanda de un producto. Debera apreciar darle valor
a la comunicacién mas adecuada para el cumplimiento de los objetivos de venta;
para ello, deberéa establecerse una estrategia publicitaria especifica con la finalidad
de lograr transmitir de manera éptima el mensaje méas apropiado para el consumidor

final, productos a su destino final de consumo” (p.64).

2.3.2 Fidelizacion de clientes

Rossy (2018) es establecer una relacion y conexion con el cliente actual, de esta
manera generar lealtad del cliente con la empresa. Cuando se habla de fidelizacion
del cliente sabemos que es un término que se refiere a la relacion que existe entre
la empresa, que, con el paso de los afios, distintas empresas han utilizado como
estrategia para conservar los clientes que ganaron desde sus inicios. Alcaide (2013)

afirman que “Fidelizar, es construir vinculos que permitan mantener una relacion
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rentable y duradera con los clientes, en la que se generen continuamente acciones
que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion” (p.11).
Cuando se cuenta con una favorable relacion con los clientes, tratando de superar
siempre sus expectativas, esto generara que ellos retornen a adquirir nuevamente el

producto o servicio que ofrece la empresa y a largo plazo esto lo beneficiara.

Alcaide (2011), existen muchas organizaciones que le daban demasiada
importancia al proceso de venta a plazo corto cerrando la gestion comercial luego
de concluida la venta, luego percatan que sus costos de mercadotecnia es mayor a
la hora de persuadir nuevos clientes para la compra, que de los que ya habian
formado parte de su gestion de venta, es ahi donde se dan cuenta de la importancia
de tener bases de datos de sus clientes y hacerles seguimiento y crear nuevos
productos y servicios de acuerdo a sus necesidades, se dieron cuenta que persuadir
a un cliente que ya habia formado parte de su gestidn de ventas era mucho mas facil

y rentable (p. 213).

Vicufia (2001) la fidelizacion de clientes son pasos que se desarrollan en lo largo
del tiempo estos pasos empiezan a gestionar el valor percibido por el consumidor
para satisfacer sus necesidad y lealtad, el cliente seguro es un cliente satisfecho,
pero fidelizarlo supone mucho mas, ya que la satisfaccion no es mas que una
actitud, ya que siempre se traducen en actos por lo tanto es necesario trasmitir al

clientes fiel valores que hagan que elijan a la organizacion que aplica estrategias.

2.3.2.1 Importancia

Prieto (2008) en su libro atencion al cliente; la expectativa de ser satisfecho y

sus deseos queden cubiertos, sino que hemos de lograr alcanzar el nivel de
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satisfaccion acertada para que el cliente sea leal a la empresa, siendo ademas una
exigencia que la fidelizacién de clientes cuenta la empresa, ademas ofrecen

suposiciones y datos como los siguientes:

El 20 por 100 de los clientes de una empresa supone el 80 por 100 de su

satisfaccion.

Si las empresas retienen el 2 por 100 de sus clientes, reducen el 10 por 100 de

los costes operativos.

El coste debe buscar y encontrar nuevos clientes es 5 0 7 veces mayor que el
coste de retener los ya tiene la empresa. A demas de las repercusiones empresariales
enumerarles, hemos de pensar que un cliente fiel ejercera una importante campafa
de comunicacion a favor de la empresa. Para presentar loe efectos de la fidelizacion
del cliente sobre los beneficios de la empresa, podemos recurrir al producto de las

siguientes variables.

Beneficios
generados porel | @ X
cliente

Medida de vida
_> como clientes ® X
Beneficios de nuevos

consumidores
>| generados por el
boca a boca del

cliente

Figura 3 Importancia de fidelizar cliente Prieto (2008)
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2.3.2.2 Modelos teéricos

Constantemente mencionar sobre fidelizacion nos traslada a una basqueda de
varios autores como Alcaide (2010) considera que la fidelizacion de clientes en
consecuencia del creciente poder del consumidor que por primera vez en su historia
es destinario y editor de los mensajes comerciales y tiene el poder de destruir una

marca a través de una boca a boca negativo.

Por lo tanto, esta afirmacién es escuchado con singular frecuencia sobre todo en
los dltimos afios que se ha dado, entonces el poder del cliente se ha presentado con

mayor fortaleza notandose a detener sus actividades como organizacion.

Entre otros autores como Serrano (2013) menciona que no debe obviar la
captacion de nuevos clientes sino que tiene que optimizar los recursos disponibles
para minimizar costes Yy priorizando inversion en el cliente actual. Dimensiones de

la fidelizacién de clientes.

2.3.2.2.1Valor percibido

Apaolaza, Forcada, y Harman (2002) Producto de la diferencia de lo que se
esperaba recibir y de lo que se recibid, si el valor de la diferencia es positivo, el
cliente obtuvo una satisfaccion del producto o servicio que adquirio, de lo contrario,
el cliente obtuvo una respuesta negativa o neutra, esto significa que no garantiza
una recompra del producto o servicio, asimismo tampoco garantiza una

recomendacion positiva (p. 239).
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Los profesionales como académicos reconocen la influencia maxima que le valor
percibido que tiene sobre el comportamiento del consumo de los usuarios y
consumidores, de tal manera las percepciones de valor comportan dos vertientes de
grande utilidad para abordar el estudio del consumo, puesto que el valor permite
aceptar tanto como comportamientos de atraccion como de eleccion de compra

hasta la recepcion (Erick 2017).

El producto es el medio mas importante para poder llegar al cliente y sobre el
cual se debe crear estrategias de valor, adaptabilidad a las necesidades actuales que
cada vez son mas cambiantes, proyectandose de tal manera que sea rentable para la
empresa en el corto mediano y largo plazo, los clientes mas satisfechos son aquellos
que compran continuamente y por lo general son los que hacen que la empresa
rentable, las empresas tienen que definir captar el valor de los clientes, ya que esto
permitira definir estrategias que le generen mayor satisfaccion a los clientes

evaluados segun (Kotler & Armstrong 2013)

2.3.2.2.2 Gestidn de relacion con el cliente

Los clientes cada vez tienen que ser mejores gestionados por lo cual se realiza a
través del CRM, con mucho cuidado toda informacién relacionada al cliente, y de
todos los clientes de los diferentes “puntos de contacto” teniendo la finalidad de
fidelizarlos a traves de envio de cartas y promociones personalizadas acordes con
los gustos y preferencias identificadas a través del historia de consumo de forma
individual, es muy importante tener en claro para realizar estrategias de ventas
cruzadas y que generen complementacion a los ya actuales indices de consumo

(Kotler & Keller, 2012).
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El CRM es una estrategia de negocios que persigue el establecimiento y
desarrollo de las relaciones de valor con clientes basadas en el conocimiento
haciendo uso de las Tl como soporte, el CRM involucra un redisefio de la
organizacion y de sus procesos para orientarlas al cliente (Apaolaza, Forcada, y
Harman, 2002, p. 238). A si mismo es una estrategia de negocio centrada en el
cliente, una parte fundamental de sus ideas es recopilar la mayor cantidad de
informacidn posible sobre los clientes para poder dar valor a la oferta. La empresa
trabaja para conocer las necesidades de los mismos y asi poder adelantar una oferta

y mejorar la calidad de la atencion. (Apaolaza, Forcada, y Harman, 2002, p. 238).

2.3.2.2.3 Politica orientada al cliente

Se entiende por todo lo que se realiza en la empresa debe tener una orientacion
central en el cliente, buscando siempre su satisfaccion y su confort, para generar
rentabilidad a largo plazo, los productos y servicios enfocados en el cliente por lo
general tienen una mayor aceptacion y establece un margen menor de mermas, por
tal motivo en estas politicas todo gira alrededor del cliente (Apaolaza, Forcada, y

Harman, 2002, p. 239)

2.4 Marco conceptual

Es conocido como el santo cuadruple, la fe de Marketing debido a que son
herramientas que puedas controlar de las cuales dispones de control para utilizarlas
con el fin de poder llegar hacia nuevos clientes y ain mas mantener a los actuales
mediante la satisfaccion de sus necesidades como también lograr ciertos objetivos
como producir, alcanzar o influir en la forma en la que responderan nuestros
clientes.
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Producto: El producto es aquel que puede estar conformado ya sea por elementos
tangibles e intangibles para de ser ofrecidos en el mercado  para que los
consumidores puedan adquirirlo o darle un consumo final. De tal manera que pueda
satisfacer sus necesidades y generar un posicionamiento ideal en sus mentes con el

objetivo de generar rentabilidad a la empresa.

Precio: Es el valor en efectivo que el cliente necesite para adquirir un producto
0 servicio, mediante el intercambio de este para obtener los beneficios como
también los costos no financieros siendo el caso como el esfuerzo, el tiempo entre

otros.

Plaza: Proceso en el cual se brinda la facilidad al cliente de poder obtener el
producto que mejor satisfaga sus necesidades cuando y donde lo necesite pues
consiste en llevar los productos desde su punto de fabricacion hasta el punto de
venta donde sera ofrecido al publico eso quiere decir que es el traslado para su
destino final de consumo, teniendo en consideracion los diferentes canales de

distribucion y transportes.

Promocion: Conjunto de actividades desarrolladas por la empresa para
comunicar los beneficios de sus productos e influir en ellos para su adquisicion de
esa manera lograr objetivos como informar, persuadir y recordar ya sea utilizando

incentivos materiales 0 econdmicos o0 a través de estrategias publicitarias.

La fidelizacion de clientes es una estrategia muy utilizada actualmente por las
empresas pues consiste en crear una buena relacion duradera con nuestros clientes
a través de las experiencias que vive al interactuar con la empresa que abarca los
productos y servicios que ofrecemos de tal manera que puedan retornar a adquirir
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nuestro producto o servicio y sobre todo que nos puedan elegir sobre la

competencia.

Valor percibido: Es lo que el cliente espera recibir o lo que ya recibid, esto quiere
decir la forma en la que ve a nuestro producto, por lo tanto, si percibe un lado
positivo estara satisfecho con lo que adquirio en cambio si percibe un lado negativo
€S mejor que no esperemos una buena recomendacion, cabe resaltar que el valor
que uno percibe de un producto influye en el comportamiento de compra de los

clientes.

Gestion de relacion con el cliente: Se enfoca en el CRM que tiene como objetivo
principal establecer buenas relaciones con los clientes reuniendo informacion
acerca de sus gustos y preferencias para poder agregar un valor a la oferta que llame
la atencion, de esa manera también poder conocer sus necesidades para satisfacerlas
, por tal motivo se debe tener una mejor gestion sobre nuestros clientes, teniendo
como finalidad fidelizarlos a través de diversas estrategias como promociones

para cada cliente o cartas personalizadas .

Politica orientada al cliente: Consiste en que todas las estrategias o decisiones
que la empresa decida realizar o tomar deben estar dirigidas hacia el cliente para
que se sienta satisfecho y confortado, de esa manera ganar una buena rentabilidad
en el tiempo de largo plazo, para terminar, se debe recordar que el cliente es el

centro y toda gira en torno a él.

Capitulo 11

3. Mitologia de la investigacion
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3.1 Tipos de investigacion

El alcance de estudio fue descriptiva correlacional. Descriptivo porgue se realizo
la descripcion de los datos generales, variables y dimensiones del estudio y
correlacional porque su finalidad fue conocer la relacion o el grado de asociacion
que existié entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o

contexto en particular (Hernande, Fernandez, y Baptista, 2014).

De nivel basico ya que estas investigaciones son tedricas, se centran en recoger

informacion de la realidad.

Valderrama (2013) sobre la investigacion béasica manifiesta: Es conocida
también como la investigacion tedrica, pura, o fundamental. Estad destinada a
aportar un cuerpo organizado de conocimientos cientificos y no produce
necesariamente resultados de utilidad practica inmediata. Se preocupa por recoger

informacién de la realidad para enriquecer el conocimiento tedrico- cientifico.

3.2 Disefio de la investigacion.

El disefio de la investigacion es no experimental de corte transversal, ya que no
se manipularon las variables de estudio durante la investigacion, se observaran los
fendmenos tal y como acurren en su contexto natural, para después analizarlos. Es
transversal porque se tomaron los datos en un solo momento. (Hernande et al.,

2010).

Esquematicamente el disefio se representa como:
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Ox M: Muestra

Ox: Marketing mix

M r r: Relacion de las variables

/

Oy Oy: Fidelizacion de clientes

3.3 Formulacion de hepdtesis

3.3.1 Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el Marketing mix y la Fidelizacion de clientes

en el gimnasio Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 2020

3.3.2 Hipdtesis especificas

Existe relacion entre el  producto/servicio y la fidelizacion de clientes, en el

gimnasio Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 2020

Existe relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio Step

training del distrito de la Banda de Shilcayo 2020
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Existe relacion entre la plaza y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio Step

training del distrito de la Banda de Shilcayo 2020

Existe relacion entre la promocion y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de la Banda de Shilcayo 2020

3.3.3 Identificacién de variables

Este proyecto de investigacion cuenta con dos variables, una variable

independiente y variable dependiente en lo cual se detallaran lo siguiente.

Variable independiente: Marketing mix.

Kotler & Armstrong (2006), es la mezcla de una forma estratégica de ciertos
dispositivos que la empresa puede controlar y que considera importantes, que
permiten obtener beneficios tales como impulsar la demanda de los productos o

servicios que se ofertan a un mercado determinado (p. 125).

Variable dependiente: Fidelizacidn de clientes.

Apaolaza,Forcada, y Hartmann (2002), tiene con consigna hacer sentir
satisfaccion al cliente, a la ves generar interacciones con este, con la finalidad de
generar afinidad y conocerlo, para que de esta forma seguir ofreciendo bienes y
servicios a medida, generando rentabilidad en la empresa al hacerlo, y a largo plazo

(p. 238).

Por lo tanto, hoy en dia el éxito en la fidelizacion de los clientes no se consigue
solo con proporcionar un buen servicio, ya no es suficiente. La empresa de hoy debe

ser consciente de que la satisfaccion del cliente es un poco mas en el dificil camino
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de la fidelizacion de clientes. Podriamos decir que es condicidn necesaria pero no

suficiente.

3.4 Operacionalizacion de variables.
Tabla 1peracionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores Escalas y valores
Marketing mix Producto Calidad éZTOtam&ente de
. . - - esacuerdao
El marl_<et|ng es e_l conjunto Servicios 9—En desacuerdo
de herramientas tacticas 3=Ni de acuerdo ni en
labl | desacuerdo
controlables que la empresa 4=De acuerdo
combina para producir una 5=Totalmente de
acuerdo
respuesta deseada por el
mercado. Kotler y Armstrong Precio Valor
(2016)
Plaza Ubicacion
Cobertura
Promocion Publicidad
Promocién de
ventas
Fidelizacion de clientes Valor Satisfaccion del
La fidelizacion se trata de percibido cliente.
tener un cliente fiel que sea leal Calidad de
al momento de adquirir un Gestion d ser\F/;cllo B
servicio 0 producto estion de elacton.
basi ¢ rat | relacion con el Interaccion.
a_smamen e se trata qu? el liente
cliente compre el mismo pojitica orientada  Rentabilidad.
producto una y otra vez sin al cliente Plan de
tener ningun compromiso al fidelizacion.

comprarlo si no por el contrario
lo realiza por voluntad que se
siente  satisfecho con ese
producto es decir que este
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conformo con el servicio o
producto que les brinda las
organizaciones.(Danae 2018)

3.5 Poblacion y técnicas de investigacion
3.5.1 Delimitacion espacial y temporal

3.5.1.1 Delimitacién especial

Esta investigacion se desarrollard en el departamento de San Martin, provincia
de San Martin, distrito de Tarapoto — en la empresa Step Training, que se encuentra
ubicada en el Jr. Abelardo Ramirez cuadra 1 Tarapoto, lugar donde acuden

diariamente los clientes para realizar sus actividades deportivas.

3.5.1.2 Delimitacion temporal

Este proyecto de investigacion tendra una duracion de 9 meses iniciando a partir

del mes de marzo hasta el mes de noviembre del afio 2019.

3.5.2 Delimitacion de la poblacion y muestra

Segun Vara (2012) considera a la poblacion como fuentes de informacién
Primaria que se encuentra conformado por el conjunto de todos los individuos (
personas, objetos , documentos, eventos, data , situaciones , empresas ,etc) que se

va a investigar.

Malhotra (2008) se refiere a la poblacion como el conjunto de elementos u
objetos que poseen la informacién que busca él que investiga en la cual se haran

inferencias.
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El nimero de la poblacion escogida para esta presente investigacion es de 120

clientes que asisten mensualmente al centro de entrenamiento de alta intensidad.

3.5.2.1 Muestra

La muestra se define como un subgrupo de la poblacion de interés en el cual
se realizara una recoleccion de datos que tendrd que definirse o delimitarse de
antemano con precision , por lo tanto debe ser representativo de dicha poblacién

(Hernandez , Fernandez y Baptista , 2010)

Rodriguez (1996) menciona que el muestreo es probabilistico cuando es posible
determinar de antemano la probabilidad de seleccion de cada uno de los elementos

de la poblacién o universo bajo estudio.

Behar (2008) Menciona que el muestreo no probabilistico sucede cuando la
eleccion  de los elementos no depende de la probabilidad, sino con causas
relacionadas con caracteristicas de la investigacién o de quien hace la muestra. El
cual tiene diferentes métodos sin embargo para nuestra investigacion escogimos
por conveniencia” debido a que nos permite seleccionar aquellos casos que sean

accesibles para que acepten ser incluidos.(Otzen y Manterola, 2017)

Para calcular nuestra muestra utilizamos el muestreo no probabilistico,
escogiendo por conveniencia a 100 clientes registrados, que asisten con regularidad

al centro de entrenamiento Step Training.

47



Para determinar nuestra poblacion utilizamos la observacion en la cual evaluados
cuantos clientes asisten por dia, semanal y mensual al realizar sus actividades fisicas

en el centro de entrenamiento Step Training Tarapoto Perd.

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.1 Instrumentos de investigacion

Nuestro principal para poder determinar si existe relacion entre las variables
marketing mix y fidelizacion de clientes se ha adaptado la encuesta de acuerdo al
concepto de las variables la escala de medicion de marketing mix, contiene 16 items
en la cual se ha estructurado de la siguiente manera: 4 items para la dimensién
producto,3 items para la dimensidn precio, 5 items para la dimension promocion y
4 items para. Asimismo, la escala de medicion de fidelizacion contiene 13 items,
distribuirdn en: 4 items para la dimension valor percibido, 4 items para la
dimensién gestién de relacion con el cliente, 5 items para la politica orientada al
cliente. Por altimo, todos los items fueron medidos a traves de valoracion de Likert
del 1 al 5 en la cual: 5 = Totalmente de acuerdo,4 = De acuerdo, 3 = Indeciso, 2 =

En desacuerdo,1 = Totalmente en desacuerdo

3.7 Técnica de procesamiento y analisis de datos

Para la preparacion de datos se construyd una matriz de datos utilizando el
programa informatico Office Excel para poder identificar y registrar los datos que
corresponden a las preguntas que miden los indicadores y variables de estudio. Para
su analisis estadistico se empleara el Statical Package for the Soccial Sciences

(SPSS) 22, ya que fue elaborado por preguntas cerradas.
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3.7.1 Analisis de fiabilidad

Tabla 2Analisis de fiabilidad de variables y dimensiones

Variables Alfa de Cronbach N.° de elementos
Marketing Mix ,806 15
Producto ,354 4
Precio ,596 3
plaza ,629 4
promocion ,636 4
fidelizacion de clientes 805 13
valor percibido 1996 4
gestion de relacion con el cliente 681 4
Politica orientada al cliente 022 5

Fuente: Elaboracion propia

3.7.2 Prueba de normalidad

Para la prueba de normalidad se procedio a realizar mediante la prueba de
Kolmogorov — Sminov, (muestra mayor de 50 datos) la cual se verifico los valores
que presentan al P — valor son menores al 0.05(p<0.05) como se puede visualizar
en latabla 3, por consiguiente se concluye que las variables y las dimensiones tienen
una distribucion no normal y para el analisis se utilizé el coeficiente de correlacion

Spearman, para variables con distribucion no normal.
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Tabla 3 Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadist Estadist

ico gl Sig. ico gl Sig.
Marketing Mix ,113 100 ,003 ,964 100 ,008
Producto ,135 100 ,000 ,959 100 ,003
Precio 172 100 ,000 ,940 100 ,000
Plaza ,158 100 ,000 ,945 100 ,000
Promocion ,105 100 ,003 ,952 100 ,001
Zii‘:f]'tiezfdén de 143 100 000 933 100  ,000
Valor Percibido ,198 100 ,000 ,920 100 ,000
G. relacion clientes ,225 100 ,000 874 100 ,000
P. orientada clientes ,185 100 ,000 ,903 100 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

4. Resultados y conclusiones

4.1 Analisis descriptivo

En la tabla 4 se puede apreciar el analisis descriptivo de las variables genéricas

del estudio, con respeto a género, edad y estado civil de los clientes que asisten al

Capitulo IV
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Gimnasio Step Training de La Banda de Shilcayo. En ella podemos apreciar que la
mayoria representan al género femenino con un 60%, debido a que la las actividad
como crossfit o funcional y aerdbicos son las més fuerte y consecuente, por ende,
se necesita mas mujeres para dicho trabajo. Asimismo, entre las edades de 17 a 21
afios el 22% son personas muy jovenes por la cual no tiene un grado de interés de
ir al Gimnasio, de 22 a 26 afios el 24% siendo el mayor porcentaje; son las
personas que tienen un nivel alto de interés de mantenerse su cuerpo muy
equilibrado por lo tanto acuden a un gimnasio de 27 a 35 afios el 20% y de 36 a
45 afios el 19%, siendo el menor porcentaje, por el mismo motivo que le crossfit y
los aerdbicos son para personas adultas jovenes , de 46 a 56 afios el 19%, de 56
afios a mas el 0% lo cual indica que estas personas ya no van al gimnasio. En cuanto
a su esto civil el 40% representan a su mayoria de clientes jovenes y solteros(as),
indicando que la gran parte de los que hacen crossfit y aer6bicos no tienen pareja,
asimismo, en el area de administracion se encuentran con personas jovenes, el 29%
representan a convivientes, el 21% representan a casados, como ultimos tenemos el

10% que son divorciados.

Tabla 4Analisis descriptivo de edad, género y estado civil

Frecuencia %

Edad 17-21 22 22,0%
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22-26 24 24,0%

27-35 20 20,0%
36-45 19 19,0%
46-56 15 15,0%
56 a mas 0 0,0%
Total 100 100,0%
Género Femenino 60 60,0%
Masculino 40 40,0%
Total 100 100,0%
Estado civil Soltero(a) 40 40,0%
Casado(a) 21 21,0%
@ Divorciado 10 10,0%
Conviviente 29 29,0%
Total 100 100,0%

4.1.1 Baremos.

En la tabla 5 se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de los

analisis estadisticos de baremacién (minimo y maximo). Los resultados con
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respecto al marketing mix se distribuye de la siguiente manera: el 68% manifiestan
su conformidad en un nivel alto, debido a que la empresa en gran manera aplica
estrategias del marketing mix. En cuanto a producto el 60% manifiestan su
conformidad en un nivel alto, en esta dimension el producto influye mucho, debido
a gque propone buenas estrategias. Del mismo modo para precio el 52% manifiestan
su conformidad en un nivel medio, si bien es cierto el precio es un factor muy
importante, ya que es una de las PS que da rentabilidad en las empresas, del mismo
modo para la plaza el 69% manifiestan su conformidad en un nivel alto, si bien es
cierto la empresa cuenta con sus equipos en sus respectivos lugares, para asi dar
mas a ceso a sus clientes. Del mismo modo para promocién el 50% manifiestan su
conformidad en un nivel medio, si bien es cierto la empresa se preocupa mucho

ofreciéndoles actividades de promocién para sus clientes.

Tabla 5 Baremos de marketing mix y dimensiones

Frecuencia %
Marketing mix Bajo 0 0,0%
Medio 32 32,0%
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Alto 68 68,0%

Total 100 100,0%
Producto Bajo 0 0,0%
Medio 40 40,0%
Alto 60 60,0%
Total 100 100,0%
Precio Bajo 1 1,0%
Medio 52 52,0%
Alto 47 47,0%
Total 100 100,0%
Plaza Bajo 0 0,0%
Medio 31 31,0%
Alto 69 69,0%
Total 100 100,0%
Promocién Bajo 1 1,0%
Medio 50 50,0%
Alto 49 49,0%
Total 100 100,0%

En la tabla 6 se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de los
analisis estadisticos de baremacion (minimo y maximo). Los resultados con
respecto a la variable de fidelizacion de clientes se distribuyen de la  siguiente

manera: el 93% manifiestan su conformidad en un nivel alto, debido a que la
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empresa presenta indicadores o estrategias de dicha variable. Para el valor percibido
el 80% manifiestan su conformidad en un nivel alto, si bien en cierto la empresa se
preocupa por ofrecer un buen servicio para que los clientes se sienten satisfechos.
Para gestion de relacion con el cliente el 80 manifiestan su conformidad en un nivel
alto, si bien es cierto la empresa cuanta, con un listado de clientes asistentes a su
empresa, por lo tanto, la empresa mantiene una buena relacion con sus clientes.
Para la politica orientado al cliente el 70% manifiestan su conformidad en un nivel
alto, si bien es cierto la empresa por alcanzar un publico objetivo ofreciéndoles una

buena satisfaccioén a los clientes.

Tabla 6 Baremos de Fidelizacion y dimensiones
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Frecuencia %

Fidelizacién de Bajo 0 0,0%
clientes
Medio 7 7,0%
Alto 93 93,0%
Total 100 100,0%
Valor percibido Bajo 0 0,0%
Medio 20 20,0%
Alto 80 80,0%
Total 100 100,0%
G. Relacion con Bajo 1 1,0%
el cliente
Medio 19 19,0%
Alto 80 80,0%
Total 100 100,0%
Politica orientada ~ Bajo 0 0,0%
al cliente
Medio 30 30,0%
Alto 70 70,0%
Total 100 100,0%

4.1.2 Relacion entre el marketing mix y la fidelizacion clientes, en el Gimnasio

Step training del distrito de La Banda de Shilcayo, 2020.
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Tabla 7 Relacion entre el marketing mix y la fidelizacion clientes

Fidelizacion de clientes

Marketing mix Rho Spearman p-valor N

**

,929 .000 100

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

Prueba de hipdtesis

Ho = No existe relacién entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes en

el Gimnasio Step training del distrito de La Banda de Shilcayo, 2020

Ha = Existe relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes en el

Gimnasio Step training del distritito de La Banda de Shilcayo, 2020

Regla de decision

Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipétesis (Ho)

Si P — valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

La tabla 7 se aprecia el nivel de significancia del marketing mix y la fidelizacion
de clientes con (P — valor de 0.000 < 0.05). lo que determind rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipotesis alterna, ademas se encontrd una relacion positiva media
mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho 0,529*) entre el
marketing mix y la fidelizacion de clientes, esto indica que, a pesar de la relacion
que existe entre las variables, en caso que se desarrolle actividades del marketing

mix esto influird poco en la fidelizacion de clientes.
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4.1.2.1 Relacion entre el producto y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio Step

training del distrito de la Banda de Shilcayo, 2020.

Tabla 8 Relacion entre el producto y la fidelizacion clientes

Fidelizacion de clientes

Producto/servicio Rho Spearman p-valor N

**

,360 .000 100
*, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Prueba de hipétesis

Ho = No existe relacion entre el producto y la fidelizacion de clientes en el

Gimnasio Step training del distrito de La Banda de Shilcayo, 2020.

Ha = Existe relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes en el gimnasio

Step training del distrito de la Banda de Shilcayo, 2020.

Regla de decisién

Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipétesis (Ho)

Si P —valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipotesis alterna (Ha)

La tabla 8 se aprecia el nivel de significancia del producto y la fidelizacion de
clientes con (P — valor de 0.000 < 0.05). lo que determin0 rechazar la hipétesis nula
y aceptar la hipdtesis alterna, ademéas se encontré una relacion positiva débil
mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho 360*) entre el precio

y la fidelizacidn de clientes, esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre
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las variables, en caso que se desarrolle actividades del precio esto influird poco en

la fidelizacién de clientes.

4.1.2.2 Relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio Step

training del distrito de la Banda de Shilcayo, 2020.

Tabla 9 Relacion entre el precio y la fidelizacion clientes

Fidelizacion de clientes

Precio Rho Spearman p-valor N

**

,405 .000 100
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Prueba de hipotesis

Ho = No existe relacion entre el precio y la la fidelizacion de clientes, en el

Gimnasio Step training del distrito de La Banda de Shilcayo, 2020.

Ha = Existe relacion entre el precio y la fidelizacién de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de la Banda de Shilcayo, 2020.

Regla de decisién

Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipétesis (Ho)

Si P — valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipdtesis alterna (Ha)
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La tabla 9 se aprecia el nivel de significancia del precio y la fidelizacion de
clientes con (P — valor de 0.000 < 0.05). lo que determiné rechazar la hipétesis nula
y aceptar la hipdtesis alterna, ademéas se encontré una relacion positiva débil
mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho 405*) entre el precio
y la fidelizacién de clientes, esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre
las variables, en caso que se desarrolle actividades en el precio esto influira poco

en la fidelizacion de clientes.

4.1.2.3 Relacion entre la plaza y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio Step

training del distrito de la Banda de Shilcayo, 2020.

Tabla 10 Relacién entre la plaza y la fidelizacion clientes

Fidelizacion de clientes

Plaza Rho Spearman p-valor N

**

418 .000 100
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Prueba de hipétesis

Ho = No existe relacion entre la plaza y la fidelizacion de clientes, y la politica
orientada al cliente, en el gimnasio Step training del distrito de la Banda de

Shilcayo, 2020.

Ha = Existe relacion entre la plaza y la fidelizacion de clientes, y la politica
orientada al cliente, en el Gimnasio Step training del distrito de la Banda de

Shilcayo, 2020.
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Regla de decision

Si P —valor > 0.005, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P —valor > 0.005, se rechaza la hipdtesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipdtesis (Ho)

La tabla 10 se aprecia el nivel de significancia de la plaza y la fidelizacién de
clientes con (P — valor de 0.000 < 0.05). lo que determiné rechazar la hipétesis nula
y aceptar la hipdtesis alterna, ademéas se encontré una relacion positiva débil
mediante el coeficiente de correlacién de Rho Spearman (Rho 405*) entre la plaza
y la fidelizacidn de clientes, esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre
las variables, en caso que se desarrolle actividades en la plaza esto influira poco en

la fidelizacién de clientes.

4.1.2.4 Relacion entre la promocion y la fidelizacion de clientes, en el gimnasio

Step training del distrito de la Banda de Shilcayo, 2020.

Tabla 11 Relacion entre la promocion y la fidelizacion clientes

Fidelizacion de clientes

Promocién Rho Spearman p-valor N

**

,468 .000 100
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Prueba de hipdtesis

Ho = No existe relacion entre la promocion y la fidelizacion de clientes en el

Gimnasio Step training del distrito de La Banda de Shilcayo, 2019
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Ha = Existe relacion entre la promocién y la fidelizacion de clientes en el

gimnasio Step training del distrito de la Banda de Shilcayo, 2019

Regla de decision

Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipétesis (Ho)

Si P —valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

La tabla 11 se aprecia el nivel de significancia entre la promocién y la
fidelizacion de clientes con (P — valor de 0.000 < 0.05). lo que determiné rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, ademas se encontrd una relacion
positiva débil mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho 468*)
entre la promocion y la fidelizacién de clientes, esto indica que, a pesar de la
relacién que existe entre las variables, en caso que se desarrolle actividades de

promocion esto influird poco en la fidelizacidn de clientes.

4.2 Discusiones

En el presente trabajo se ha elaborado la hipdtesis, la cual se relaciona
directamente con el tema de investigacion, es por ello por lo que, a continuacion,
se confrontaran las opiniones que se ha recopilado en relacion al anélisis. Por lo que
después de los resultados obtenidos se procede a realizarlas discusiones en

comparacion con otras investigaciones realizadas.

Posteriormente a la estadistica aplicada en la muestra de investigacion en

alusion a la hipotesis general, el estudio de relacion entre las dos variables,
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Marketing Mix y Fidelizacion de Clientes, se advierte una relacion Rho de
Spearman = 0,529, con significacion de p = 0.000 menor a a = 0.05, permitiendo
indicar que el vinculo es significativo, rechazandose la hipotesis nula, concluyendo
que existe relacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacion de Clientes, en el
gimnasio Step Training del distrito de Tarapoto, afio 2019, al respecto Velarde
(2017) realizo una tesis para licenciatura titulada, el marketing mix y la fidelizacion
del cliente en la empresa Oleo hidraulica Giancarlo E.1.R.L, la Victoria, 2017, en la
cual tuvo como resultado una relacion positiva y estadisticamente significativa
entre las variables de  fidelizaciébn con las variables de producto, precio,
promocion, plaza que son muy importantes para que se formulen las estrategias de
marketing mix , en general si existe relacion entre en el marketing y fidelizacion
que tuvo como resultado que el P valor (sig. = 0.000 ) es menor a 0.05 6sea que

existe correlacion positiva perfecta por un coeficiente de correlacion de 0.904.

Como Kaotler y Armstrong, (2013) que menciona que el marketing mix es una
funcion de las organizaciones como tambien conjunto de procesos para crear ,
comunicar , y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los
clientes a travéz de procesos que beneficien a la empresa y a todos los interesados.
Ramirez (2016) en su tesis de marketing mix y el Posicionamiento en el restaurante
viva mejor, Jamalca — Amazonas, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela
Académico Profesional de Administracion, Universidad Sefior de Sipan, en sus
Resultados demuestran que si existe una relacién entre sus variables de estudio,
donde el factor Precio justo en relacion con la calidad e innovacion en la
preparacion de las comidas, ofrecer una correcta presentacion de mends, tienen

buena ubicacion, tienen higiene de la sala y bafios, ofrece descuentos y
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degustaciones, brinda un tiempo de espera correcto en la atencion, las azafatas
brindan un trato amable, ademas satisface el apetito de sus clientes, los precios de
menus son mas justos que la competencia, todos estos factores ayudan a
posicionarse en el mercado y a fidelizar a sus clientes, segun lo que indica el autor
en su estudio. Asi mismo Alanya y Chanca (2013) por lo cual llegé a la conclusion
que el mix de marketing de servicios se relaciona significativamente en el
desarrollo competitivo de la Organizacion No Gubernamental “Corporacion
Educacion para el Desarrollo , Con un nivel de significancia de a= 0.05, el valor
critico rs=0.521, se establece la regla de decision: “La HO se rechaza si rs<-0.521
y sirs>0.521", por lo cual El valor rs=0.937, esta claramente en la zona de rechazo.
Con un nivel de significancia de 0=0,05, se rechaza la hipotesis nula HO: PS=0, y
se acepta la hipodtesis alterna H1: ps#0. Rodas (2014) sefiala que también la
fidelizacion logra ofrecer grandes beneficios tanto para el cliente como para la
empresa, no requiere solo el uso de métodos y herramientas sino también una fuerte

voluntad por parte de ella misma de tornarse hacia el cliente.
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Capitulo V

5. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Las actividades de marketing mix realizadas por la empresa se relacionan de una
forma significativa con la Fidelizacion de clientes, asi que existe una relacion
positiva entre el Marketing mix y la Fidelizacion de Clientes segun la prueba de
hipétesis, en el gimnasio Step Training del distrito de La Banda de Shilcayo, 2020.

Con una correlacion igual a 0,529 y p = 0,000.

En relacion al primer objetivo especifico sobre la gestion de la dimension
producto guarda relacion directa y significativa con la variable fidelizacion de los
clientes en la empresa Step Training, 2019, se encontré un (P — valor de 0.000 <
0.05) ademas se encontré una relacion positiva débil mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman (Rho 360*) entre el producto y la fidelizacién de
clientes esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre las variables, en caso
que se desarrolle actividades del producto esto influira poco en la fidelizacion de

clientes.

Continuando con el segundo objetivo especifico sobre la gestion de la dimensién
precio guarda relacion directa y significativa con la variable fidelizacion de los
clientes en la empresa Step Training, 2019, se encontré un (P — valor de 0.000 <
0.05) ademas se encontré una relacion positiva débil mediante el coeficiente de

correlacion de Rho Spearman (Rho 405*) entre el precio y la fidelizacion de clientes
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esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre las variables, en caso que se

desarrolle actividades en el precio esto influira poco en la fidelizacion de clientes.

Ya con el tercer objetivo especifico sobre la gestion de la dimension plaza
guarda relacion directa y significativa con la variable fidelizacion de los clientes en
la empresa Step Training, 2019, se encontré un (P — valor de 0.000 < 0.05) ademas
se encontrd una relacion positiva débil mediante el coeficiente de correlacion de
Rho Spearman (Rho 405*) entre el precio y la fidelizacidn de clientes esto indica
que, a pesar de la relacion que existe entre las variables, en caso que se desarrolle

actividades en la plaza esto influird poco en la fidelizacién de clientes.

finalmente con el cuarto objetivo especifico sobre la gestion de la dimension
promocion guarda relacion directa y significativa con la variable fidelizacion de los
clientes en la empresa Step Training, 2019, se encontré un (P — valor de 0.000 <
0.05) ademas se encontré una relacion positiva débil mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman (Rho 468*) entre la promocién vy la fidelizacion de
clientes esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre las variables, en caso
que se desarrolle actividades de promocion esto influird poco en la fidelizacion de

clientes.

5.2 Recomendaciones

El duefio del gimnasio debe considerar lo importante que es mejorar el desarrollo
del plan de marketing para su empresa, con la finalidad de poder fidelizar a sus
clientes para que pueda consolidar su participacion de mercado, de tal manera

asegurar la sostenibilidad y crecimiento de su empresa en el largo plazo.
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Las promociones también son un factor de motivacion constante para sus clientes
de esa manera pueda retenerlos, por lo tanto, se recomienda que definan politicas
que sean muy efectivas de comunicacién, que logren estimular emociones, mayor
participacion e interaccion con el usuario, de tal manera se pueda ver una mejora

considerablemente.

Con el tema de la ubicacion ya que es un factor importante que toman en cuenta
los usuarios a la hora de elegir y continuar asistiendo a un gimnasio se recomienda
ofrecer facilidades en los horarios, como también la posibilidad de recuperacion de

rutinas y entre otras estrategias mas innovadoras.

En relacion con el producto/servicio los clientes tienen una perspectiva favorable
del gym, sim embargo se recomienda seguir mejorando e innovando en politicas
que tengan mayor interaccion enfocadas en el cliente, como rutinas de acuerdo a la

meta de cada usuario.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

AnNexos

Problema general Objetive general Hipdtesis general Variables Disefio metodoligico
;Cual es la relacion entre el Determinar la relacién Existe relacion significativa
Marketing v la Fidelizacion de significativa entre el Marketing | entre el Marketing mix v la V1 Tipo de estudio

clientes, en el gimnasio Step
traiming del distrito de La
Banda de Shilcayvo 20197

mix v la Fidelizacidn de
clientes en el gimnasio Step
traiming del distrito de La
Banda de Shilcayo 2019

Fidelizacién de clientes en el
gimnasio Step training del
distrito de La Banda de
Shilcayve 2019

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis especificas

;Cual es la relacion entre el
producto/servicio v la
fidelizacidn de clientes, en el
gimnasio Step training del
distrito de La Banda de
Shilcayo 20157

Detertminar la relacion enire
producto/servicio v la
fidelizacidn de clientes, en el
gimnasio Step training del
distrito de La Banda de
Shilcayo 2015

Existe relacion entre el
producto/servicio v la
fidelizacidn de clientes, en el
gimnasio Step training del
distrito de La Banda de
Shilcayo 2015

;Cual es la relacidn entre el
precio v la fidelizacion de
clientes, en el gimnasio Step
traiming del distrito de La
Banda de Shilcayo 20197

Determinar 1a relacidn entre
precio v la fidelizacion de
clientes, en el gimnasio Step
traiming del distrito de La
Banda de Shilcayo 2019

Ezxiste relacidn entre el precio
v la fidelizacion de clientes, en
el gimnasic Step training del
distrito de La Banda de
Shilcayve 201%

;Cual es la relacion entre la
plaza v la fidelizacion de
clientes, en el gimnasio Step
training del distrito de La
Banda de Shilcavo 20197

Determinar la relacion entre la
plaza v la fidelizacion de
clientes, en el gimnasio Step
training del distrito de La
Banda de Shilcavo 2019

Exste relacion entre la plaza y
la fidelizacion de clientes, en el
gimnasio Step training del
distrito de La Banda de
Shilcayo 2015

;Cual es la relacidn entre la
promocion v 1a fidelizacion de
clientes, en el gimnasio Step
training del distrito de La
Banda de Shilcayo 201597

Determinar 1a relacidn entre la
promocion v la fidelizacidn de
clientes, en el gimnasio Step
training del distrito de La
Banda de Shilcayvo 2019

Existe relacidn entre la
promocion v 1a fidelizacion de
clientes, en el gimnasio Step
training del distrito de La
Banda de Shilcavo 2019

Marketing mix

V2 fidelizacion de clientes

Cuantitativa- descriptiva -
correlacional

Disenio de investigacion
No experimental- transversal
Area de estudio

Gimnasio “Sep traiming” Banda
del Shilcavo.

Poblacion ¥ muestra

Se considerara a los clientes
que acuden con mayor
frecuencia al Gimnasio.

Valoracion estadistica
Amnalisis correlacional
bivariable
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Anexo 2 Matriz instrumental

Variables Dimensiones Indicadores i Categoria Fuente de Instrumento Valoracion
rtems informacién estadistica
Calidad [tems 1
y 1= Totalmente en
[tems 2
Producto — , desacuerdo
Servicios [rtems 3 2= En desacuerdo
[tems 4 | 3=Ni de acuerdom Cuestionario de:
Marketing mix precio Valor [tems 5 | en desacuerdo Todos los clientes | Osorio (2017)
Items 6 | 4= De acuerdo que acudan al Lima, Peru.
, 5= Totalmente de | Gimnasio “Sep Analisis de
[rtems 7| acuerdo training” fiabilidad
Ubicacion [tems 8 Alfa de
, Cronbach 0.806
[tems 9
Plaza i
Cobertura [tems 10 Y
[tems 11 Correlacion Rho
Spearman
Publicidad Ttems 12
Promocién i
Items 13
Promocion de ventas Ttems 14
Ttems 15
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Fidelizacion de
clientes

1= Totalmente en
desacuerdo

2=En desacuerdo
3=Ni de acverdo

ni en desacuerdo

4= De acuerdo
5= Totalmente de

acuerdo

Valor percibido | Satisfaccion del Ttems 1
cliente. —-—
Calidad de Ttems 3
SRIVICIO .
[tems 4
(Gestion de Relacion. Items 5
relacion con el '
cliente [tems 6
Interaccion. [tems 7
tems §
Politica orientada | Rentabilidad. Items 9
al cliente '
[tems 10
Planes de [tems 11
fidelizacion _
[tems 12
Items 13

Todos los clientes
que acudan al
Gimnasio “Sep
tramning

Cuestionario de:
Osorto (2017)
Lima, Per.

Analists de
fiabilidad

Alfa de Cronbach
0.803

3-1

Correlacion Rho
Spearman
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Anexo 3 Instrumentos de selecciéon de datos

El presente cuestionario permite recopilar informacion sobre la relacion entre el
marketing mix y la fidelizacion de clientes, en el Gimnasio Step training del distrito de

La Banda de Shilcayo, 2019.

A continuacion, se le presenta la lista de preguntas generales y especificas (masca con

una X la alternativa correspondiente)

Marketing mix
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Edad: 17-21 22-26 27—-35 356-45 46— 56 55 @ mas.
Género: Femenino Masculino

Estado civil:  Solteraic). Cazada(o) Diverciado Conviviente

Lea usted v conteste a las afirmaciones marcando con X7 en una sola alternativa:

1. ) Totalmente en desacuerdo 2. () En desacuerdo 3. () N1 de acuerdo ni en dezacuerdo

4. {1 De acuerdo 5. () Totalmente de acuerdo

ITEMS 1

o]

LA

PRODUCTO

1. El gimnasio tiene vn atributo o caracteristica especial, que es determinante
para su preferencia.

2. Esta zatisfecho con los equipos de entrenamiento, calidad, cantidad, variedad,
de acuerdo a zu necesidad, para el cumplimiento de su objetive.

3. La calidad de su gimnasio en cuanto a actividades, horarios, maguinas,
infraestructura, entrenadores profesionales, es el factor mas determinante para
decidir afiliarze

4. Esta conforme con el plan de entrenamientc personalizado que le ofrece zu
SIMHAEI.

PRECTO

3. Esta conforme con el precio gue paga por el servicio que recibe

6. El precio bajo, es un factor importante para la eleccion de un gimnasio.

7. Mo le importaria pagar mas, siempre ¥ coando esté convencido gue el
servicio gque recibe es de una calidad superior 2l mercado.

FLAFA

2. La ubicacién, cerca de su domicilio o del trabajo es uno de los principales
punitos a evaluar a 1a hora de decidir afiliarse a un gimnasio.

0. El simnasio le queda cerca a su caza o trabajo

10. La ubicacion de su gimnasic ez de facil acceso, de forma
practica v segura

11. El gimnazic le brinda el espacio adecuado para poder  desarrollar los
gjercicios de manera correcta.

PROAMOCION

12. La publicidad digital del Gimnasio extid en constante innovacidn

13. Recuerda con facilidad el logotipo v eslogan de su gimnasio.

14. Recibe promociones de su simnasio a traves de sus redes sociales.

15, Considera que su simnasio esta especialmente dirigido hacia usted.

Fidelizacion de clientes
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Edad:17-21 22-128 27-35 36-45 46— 56 56 a mas.

Género: Femenino Masculino

Estado civil:  Soltera(o). Casadalo). Divorciado (a) Conviviente
Lea usted v conteste a las afirmaciones marcando con “X en una sola alternativa:

1. () Totalmente en desacuerdo 2. () En desacuerdo 3. () Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 () De acuerdo 5. () Totalmente de acuerdo

VALOR PERCIBIDO 1

]

(=]

16. Para elegir el gimnasio, realiza comparaciones con otros gimnasios

17 Esta zatisfecho con el servicio que le ofrece el gimnasio

18 Usted Siempre realiza pruebas de entrenamiento gratis en un gimnasio como
caracteristica para elegirlo

19. Cree usted que el gimnasio le ofrece el mejor entrenamiento para el cumplimiento
de sus objetivos.

GESTION DE RELACION CON EL CLIENTE

20. El gimnasio realiza promociones, sorpresas, premios, lo motiva a través de su
pagina web y redes sociales.

21. El gimnasio le ofrece informacion de valor de acuerdo a sus necesidades, para el
cumplimiento de sus objetivos a través de su pasina weh.

22. El gimnasio cuenta con un canal que permita recopilar sugerencias, expectativas,
deseos de parte de sus chentes, que le permita innovar v mejorar el servicio.

23. El gimnasio le brinda herramientas de contacto v comunicacion para realizar
consultas, intercambiar ideas, tener una interaccidn en todo momento

POLITICA ORIENTADA AL CLIENTE

24 Considera usted que el gimnasio ha cumplido de manera general con todas
las caracteristicas paras satisfacer sus necesidades

25. El personal que trabaja en su gimnasio se encuentra calificado.

26. El gimnasio le ofrece una planificacién y programacion de entrenamiento
personalizado para usted

27. Considera que su gimnasio se esfuerza por superar sus expectativas constantemente

28 El gimnasio le transmite una sensacion agradable, de limpieza, climatizacion v
confort.
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Anexo 4Carta de aceptacion del Gimnasio Step training




Validacién de instrumento.
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