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Resumen

La investigacion examina la relacion del marketing mix (precio, producto y
promocion) con la fidelizacion del consumidor en una panaderia-pasteleria de Comas,
Lima (2025), con el objetivo de aportar evidencia util para competir y sostener la

preferencia del cliente.

Se aplicdé un estudio cuantitativo de alcance descriptivo-correlacional, no
experimental y de corte transversal, con una muestra por conveniencia de 95
consumidores y un cuestionario de 11 items tipo Likert; la adecuacion y confiabilidad del
instrumento fueron satisfactorias (KMO = 0,769; Bartlett p < 0,001; a de Cronbach =
0,838) y el analisis se realizo en el software SPSS v25. Los resultados muestran una
asociacion positiva moderada y significativa entre el marketing mix y la fidelizacion (p =
0,466; p < 0,01), donde la dimension producto explica el mayor vinculo (p = 0,448),
seguida de promocién (p = 0,396) y precio (p = 0,244; p =0,017).

En conclusion, priorizar la calidad y presentacion del producto, profesionalizar la
promocion y mantener estrategias de precios competitivos fortalece la lealtad, favorece
relaciones de largo plazo y mejora el posicionamiento en un mercado local intensamente

disputado.

Palabras Claves

Marketing mix, precio, producto, promocion, fidelizacion, consumidor, fidelidad.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Analizar la problematica del marketing mix y la fidelizacion de clientes es
fundamental para el rubro panadero y pastelero, que opera en un mercado
competitivo y cambiante. Comprender como se articulan producto, precio, plaza
y promocion permite ajustar la propuesta de valor, optimizar margenes y
posicionarse de forma sostenible. A la vez, una estrategia de fidelizacion bien
disefiada incrementa la recurrencia, eleva el gasto promedio y reduce la pérdida
de clientes frente a formatos que podrian sustituir. Es decir, evolucionar el
marketing mix con foco en lealtad no solo mejora los resultados inmediatos, sino
que también fortalece la capacidad de persistir en Lima Metropolitana y sus
distritos. Por ello, estudiar esta relacion ofrece un marco claro para tomar
decisiones medibles y coherentes con las exigencias del entorno.

En la actualidad, el entorno para el rubro panadero-pastelero muestra
seflales mixtas: a nivel global, el Indice de Precios de los Alimentos de la FAO
(2025) promedié6 130,1 puntos en agosto de 2025, 6,9% por encima del afio previo,
con aumentos en aceites vegetales, carne y azucar, mientras que los cereales
cedieron 0,8% mes a mes; ademads, la FAO advierte que los fertilizantes se han
vuelto menos accesibles en relacion con los precios de los cultivos, lo que podria
presionar costos futuros de insumos bésicos como la harina. Es decir, persiste un
contexto internacional de costos tensionados aunque con cierta holgura en

cereales.
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El sector panadero-pastelero es un mercado en crecimiento en el Pert, sus
diversas variantes y colectivas han llevado al Pert a posicionarse en el mercado
mundial como uno de los referentes en las artes de la masa. Segin “Aspan”
(Asociacion Peruana de Empresarios de la Panaderia y Pasteleria) en el Peru
existen aproximadamente 16000 panaderias y solamente el 43% estan dentro de
Lima. Segun el ultimo elaborado por INEI “Peru: Indicadores de Gestion
Municipal 2023 en Lima metropolitana se emitieron 587 licencias en total, esto
representa el 35,5% del total a nivel nacional en la categoria de establecimientos
de comercio subsector manufacturero no primario.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI, (2023) En
el periodo analizado, Lima Centro concentré el 31,0% de las licencias emitidas,
seguida de Lima Norte (26,1%) y Lima Sur (24,2%). En comparacion con 2019,
Lima Sur y Lima Centro registraron aumentos de 10,9% y 0,6%, respectivamente,
mientras que Lima Este y Lima Norte mostraron disminuciones de 24,1% y
15,9%. Es decir, hay un mercado muy fuerte y en constante crecimiento en este
sector, que tiene presencia en cada distrito de Lima.

Este rubro de negocio ha experimentado en nuestro sector muchos
cambios, como la llegada de otros tipos de formato, ya sean retailers,
supermercados, centros comerciales, y en pena mayor delitos contra la vida como
la extorsion, etc. a diversos distritos de Lima, que amenazan gravemente la venta
y el posicionamiento de estos establecimientos. Segiin RPP Noticias (2023) El
incremento en los costos de harina, manteca, electricidad y plastico provoco el
cierre de 600 panaderias en el Gltimo afio, eso es aproximadamente 50 panaderias

por mes, para propietarios de Lima Metropolitana, continuar operando se volvid
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inviable. Mientras que la realidad en Comas mensualmente mientras 17
establecimientos empiezan operaciones, 5 estan clausurando.

A pesar de los constantes cambios y amenazas del sector es necesario
meditar los motivos que lo llevan a persistir en un mercado tan voluble. Ya que
parece ser un sector gravemente amenazado por la globalizacion y la presencia de
nuevos formatos comerciales. Que rapidamente eliminan consumidores y clientes
que prefieren optar por estos nuevos centros comerciales, que es conocido por
elaborar toda una estrategia tanto comercial como de marketing. Por ello podemos
resaltar lo mencionado por la docente Navarro de EAE Business School donde
indica que “evolucionar” y aplicar el marketing mix es necesario para cualquier
negocio o modelo actual que desee desenvolverse con éxito en este nuevo
mercado.

Es decir, es indispensable que las empresas panaderias - pasteleras
busquen innovar y desarrollar un marketing mix ya que el entorno lo demanda.

Estudiar el presente caso nos llevard a investigar e interpretar la influencia
sobre los consumidores, ya que este rubro debe buscar fidelizar a sus clientes a fin
de que no se pierda un consumidor debido a las caracteristicas ya mencionadas
del mercado. El marketing mix influira lo suficiente dentro de este sector a fin de
que se logre subsistir o ird de empinada la situacion de este rubro panadero —
pastelero que tiene un trasfondo historico y criollo en el Peru.

Antecedentes

En una investigacion realizada respecto a la relacion entre marketing
relacional y fidelizacion del cliente en una industria panadera, con un enfoque
cuantitativo de alcance descriptivo correlacional se analizd6 una muestra de 80

clientes, y se utilizé el cuestionario tipo Likert. Los resultados muestran una
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correlacion positiva y significativa (p < .001), aunque de magnitud baja, entre
marketing relacional y fidelizacion. (Caja, 2022).

Segun Pefafiel y Santamaria, (2023) en su investigacion se determind la
correlacion entre todas las variables del marketing mix y la fidelizacion del
consumidor en todas las diversas actividades econdmicas del Canton Latacunga,
Ecuador. Se utilizé un enfoque cuantitativo, disefio descriptivo correlacional, con
muestra de 383 consumidores. Dando por resultado que todos los componentes
del marketing mix tienen una relacion directamente proporcional a la fidelizacion,
aunque esta se puede ver ligeramente moderada por el sector econdémico del cuél
es participante.

Simanjuntak y Ginting, (2022) en su estudio realizado donde participaron

100 usuarios que habian comprado al menos tres veces en la aplicacion GrabFood.
Mediante encuestas y cuestionarios analizados con regresion, encontraron que los
componentes del marketing mix (producto, precio, promocion y lugar) ejercen un
efecto positivo y significativo sobre la lealtad del cliente.

Ismail, et al. (2023) en su investigacion trabajaron con una muestra de 210
clientes. A través de un enfoque cuantitativo y analisis estadistico, comprobaron
que los cuatro elementos del marketing mix tienen un efecto simultaneo positivo en
la lealtad de los clientes, siendo la promocion la variable de mayor influencia. El
modelo explico un 75,2 % de la variacion en la lealtad, demostrando una relacion
solida entre el marketing mix y la fidelizacion.

Ellitan, (2023) desarroll6 el estudio con 100 personas usuarias de bolsas
plasticas. Usando cuestionarios y analisis estructural (SEM), se hallé que todos los
elementos del marketing mix influyen positivamente en la satisfaccion del cliente,

y que esta satisfaccion actia como mediadora hacia la lealtad. Es decir, la
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fidelizacion se fortalece cuando la satisfaccion del consumidor media entre los 4P
y su compromiso con la marca.

Malelak, et al. (2021) en su investigacion evaluaron a 140 consumidores
de un producto local mediante cuestionarios y analisis SEM-PLS. Sus resultados
mostraron que los elementos producto, precio y promocién tienen un efecto directo
positivo en la lealtad del consumidor, mientras que el lugar presenté un efecto
positivo pero no significativo. Asimismo, concluyeron que el marketing mix
impacta la satisfaccion del cliente, la cual también se relaciona con la fidelizacion.

En el articulo cientifico de Montenegro y Ventura, (2020). Mediante un
estudio cuantitativo de alcance descriptivo-propositivo, con disefio no experimental
y transversal, aplicaron un cuestionario a 316 clientes para diagnosticar las 4P y la
fidelizacion. Hallaron gestion desigual de las 4P (producto 49 % alto; precio 57 %
bajo; plaza 50 % medio; promocion 43 % bajo) y una fidelizacion media (51 %),
con experiencia 46 %, comunicacion 50 % (baja) y lealtad 53 % (media). Concluyen
que fortalecer especialmente precio y promocidon con estrategias especificas del
marketing mix elevaria la fidelizacion.

Maldonado y Ahumada, (2023) en su estudio con enfoque cuantitativo,
disefo descriptivo-correlacional y transversal, encuestaron a 370 clientes (muestreo
probabilistico) con cuestionarios de alta confiabilidad (a=0,942 y 0,955). Reportan
correlacion positiva alta entre estrategias de ventas y fidelizacion (Rho de
Spearman=0,832; p=0,000) y niveles descriptivos favorables (estrategias de ventas
97 %,; fidelizacion 96,5 %). Concluyen que reforzar tacticas comerciales (p. ej.,

venta personal y seguimiento) impacta significativamente la fidelizacion.
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Segun Canales y Sarracino (2025) en su estudio cualitativo de alcance
descriptivo se analizd la influencia de las redes de conocimiento y la solidaridad en
la actividad emprendedora en una empresa de comercializacion de herramientas y
molduras en Toluca, Estado de México. La investigacion se centr6 en entrevistas y
andlisis de redes de interaccion entre los actores involucrados. Los resultados
muestran una correlacion positiva entre las redes de conocimiento y la solidaridad,
evidenciando que ambas variables fomentan la innovaciéon y fortalecen el
emprendimiento, contribuyendo a la creacion de sinergias y la mejora del
desempefio empresarial.

Silva et al. (2021) en su investigacion entre calidad en el servicio,
satisfaccion del cliente y lealtad del cliente en una PYME comercial mexicana.
Utiliz6 un enfoque cuantitativo, disefio no experimental descriptivo-correlacional y
estudio de caso; se aplico un cuestionario Likert de 34 items (Servperf/ACSI
adaptado) con confiabilidad adecuada (a de Cronbach > .70) a una muestra de 129
clientes encuestados en punto de venta. Dando por resultado correlaciones de
Spearman positivas, altas y significativas: calidad satisfaccion (r = .820), calidad
lealtad (r = .803) y satisfaccion lealtad (r = .827); ademas, la dimension aspectos
tangibles mostro6 las asociaciones mas fuertes con satisfaccion (r = .910) y lealtad
(r =.919). El propio estudio reconoce como limitacion su aplicacion en una sola
empresa.

Por su parte Gomez et al. (2023) analizan la relacion entre la satisfaccion
y la lealtad de los consumidores de servicios educativos en una unidad académica
de la UASLP, asi como su asociacion con variables sociodemograficas. Se empled
un enfoque cuantitativo, disefio descriptivo-correlacional y transversal, con muestra

de 224 estudiantes de siete programas; se aplicé encuesta con 18 items (8 para
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satisfaccion, 7 para desempefio y 9 para lealtad), ademas de variables
sociodemograficas y la escala AMALI para nivel socioeconémico. Los resultados
evidencian que la satisfaccion se asocia con la lealtad y que existen cuatro estados
de lealtad (latente, verdadera, espuria y sin lealtad); en lo sociodemografico, la
lealtad sélo se vincula con trabajar mientras se estudia y con el deseo de los padres
por estudiar, sin relacion con el resto de caracteristicas.

Coayla (2022) en su estudio propone estrategias de marketing mix para
fidelizar y recuperar clientes en la empresa Kornet. La muestra fue de 238 clientes
ademas de 10 expertos. La técnica aplicada fue la encuesta mientras que el
instrumento fue el cuestionario. Como resultado se obtuvo que existe una
correlacion positiva considerable entre la variable marketing mix y la fidelizacion
del consumidor. El autor concluye con la recomendacion de desarrollar un analisis
general, asi como renovar las estrategias de marketing anualmente.

Ttito, (2022) planted como objetivo determinar el nivel de relacion entre
el marketing mix y la fidelizacion de los pacientes. El estudio, con un enfoque
cuantitativo, utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento,
aplicado a una muestra de 140 pacientes. Los resultados evidenciaron una relacién
alta entre ambas variables, encontrando que un mayor uso de las herramientas del
marketing mix se asocia directamente con una mayor fidelizacion de los clientes,
con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.944.

Suclupe, (2022) en su tesis busco determinar la relacion entre el marketing
mix y la fidelizacion de los consumidores en dicho sector. Para ello, trabajo con una
muestra de 207 clientes, seleccionados de una poblacion de 450. La investigacion,
de enfoque cuantitativo, emple6 la encuesta como técnica y el cuestionario como

instrumento, el cual fue validado mediante juicio de expertos y alcanz6 altos niveles
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de confiabilidad con el Alfa de Cronbach. Los hallazgos sefialaron que el marketing
mix influye significativamente en la fidelizacion de los clientes en los stands de
estética evaluados.

Llacza, (2021) tuvo como propdsito determinar la relacion entre las
variables marketing mix y fidelizacion en el sector transporte. El estudio, con
disefio cuantitativo, se realizdo con una muestra de 87 clientes obtenida mediante
muestreo probabilistico aleatorio simple. Se aplicd la encuesta como técnica de
recoleccion y el cuestionario como instrumento, el cual mostr6 una alta fiabilidad
al ser evaluado con el Alfa de Cronbach. Los resultados demostraron una
correlacién positiva fuerte y altamente significativa entre marketing mix y
fidelizacion del cliente (tho = .869, p < .01), confirmando que la aplicacién
adecuada de estrategias de marketing mix contribuye de manera relevante a la
retencion de usuarios.

Bases Teoricas

Las 4P's del Marketing: Precio, Producto, Plaza y Promocion

En el campo del marketing, uno de los modelos mas utilizados para formular
estrategias es el de las 4P's del marketing, propuesto por E. Jerome McCarthy en
1960. Estas cuatro variables—Producto, Precio, Plaza (Distribucion) y
Promocién—son fundamentales para entender como las empresas pueden ofrecer
valor a sus consumidores y alcanzar sus objetivos comerciales. A continuacion, se
detallan cada una de estas variables y su papel en la creacion de estrategias de

marketing efectivas.
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Producto

El producto es el bien o servicio que una empresa ofrece a sus clientes y
representa la base sobre la cual se construye toda la estrategia de marketing. Segun
Kotler y Keller (2016), el producto no solo debe satisfacer las necesidades del
consumidor, sino que debe ofrecer una propuesta de valor que lo diferencie de la
competencia. Esto incluye la calidad, el disefio, las caracteristicas, la marca y el
empaque, aspectos que influyen directamente en la percepcion y preferencia del
cliente. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2018), una de las principales
funciones del marketing es crear productos que se alineen con las expectativas del

consumidor, asegurando asi que el producto sea deseable y relevante.

Precio

El precio es uno de los factores mas criticos dentro de las 4P's, ya que no solo
determina el acceso al producto, sino que también influye en la percepcion de su
valor. Kotler y Armstrong (2018) afirman que el precio debe estar alineado con la
percepcion que el consumidor tiene del valor del producto, asi como con los costos
de produccion y los precios de la competencia. Ademds, existen diversas
estrategias de fijacion de precios, como el precio basado en el valor percibido, que
busca ajustar el precio a lo que el consumidor considera justo por el beneficio
recibido. Las empresas deben tener en cuenta tanto la elasticidad de la demanda

como las condiciones del mercado al establecer sus precios.

Plaza(Distribucion)
En el presente trabajo no se incluye la variable plaza dentro del analisis del

marketing mix, dado que el contexto de estudio (las panaderias de Comas) se
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caracteriza por un modelo de negocio de atencion directa al cliente en punto de
venta. Como sefialan Kotler y Armstrong (2018), la distribucion cobra relevancia
cuando las organizaciones requieren gestionar diversos canales fisicos o digitales
para acercar el producto al consumidor, lo cual no resulta aplicable en este caso,
donde la compra se realiza de manera presencial y de venta tradicional por lo que
alterar o estudiar canales de distribucion cambian la naturaleza de este negocio.
En esa misma linea, Coayla (2022), en su tesis sobre Marketing mix y fidelizacién
de clientes en el Gimnasio Bambu Gym de la provincia de Ilo, centr6 su estudio
unicamente en producto, precio y promocion, al considerar que la variable plaza
no tenia un rol determinante en el servicio evaluado. Por lo tanto, este trabajo se
enfoca en las tres variables mas relevantes (producto, precio y promocién) como
factores principales que inciden en la fidelizacion del consumidor en las

panaderias de Comas.

Promocion

La promocién engloba todas las actividades que una empresa realiza para
informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre sus productos o servicios.
Segin Armstrong y Kotler (2017), la promocion puede incluir una variedad de
herramientas como publicidad, promociones de ventas, relaciones publicas y
marketing directo. Una estrategia promocional exitosa debe ser coherente con la
imagen de la marca y adaptarse al publico objetivo. De esta manera, la promocién
no solo aumenta la visibilidad del producto, sino que también impulsa las ventas

y refuerza la lealtad del cliente.
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La interrelacion de las 4P's

Las 4P's del marketing estan profundamente interconectadas, y su éxito depende
de como se gestionan en conjunto. Un ajuste en una de las variables, como un
cambio en el precio, puede afectar la percepcion del producto o la estrategia
promocional. Por ejemplo, si se decide reducir el precio de un producto premium,
la percepcion de calidad podria verse afectada, y esto tendria que ser gestionado
a través de la promocion adecuada para evitar dafar la imagen de la marca. En
este sentido, la coherencia entre producto, precio, plaza y promocién es esencial

para crear una estrategia de marketing que impulse el éxito de la empresa.

Fidelizacion del consumidor: fidelidad y habitualidad

La fidelizacion del consumidor es un concepto clave en marketing, que permite a
las empresas mantener clientes a lo largo del tiempo y generar relaciones
duraderas. Segun Dick y Basu (1994), la fidelizacion puede analizarse a través de

dos dimensiones complementarias:

Fidelidad: Se refiere al compromiso afectivo y emocional del consumidor hacia
una marca o producto. Este tipo de fidelidad implica que el cliente elige
repetidamente la marca no solo por conveniencia, sino porque existe una

preferencia consciente y una conexion emocional que lo motiva a permanecer leal.

Habitualidad: Corresponde a la repeticion de compra basada en la costumbre, la

conveniencia o la rutina, sin necesariamente implicar un vinculo emocional
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profundo con la marca. Es decir, el consumidor compra de manera regular, pero

su eleccion puede cambiar si aparecen alternativas mas faciles o economicas.

Estos conceptos son retomados por Kotler y Keller (2016), quienes destacan que
la fidelizacion efectiva combina tanto el compromiso emocional (fidelidad) como
la repeticion de comportamiento (habitualidad), y que las estrategias de marketing
deben trabajar ambas dimensiones para fortalecer la lealtad del cliente y mejorar

la rentabilidad a largo plazo.

Teoria de 1a administracion

En la literatura reciente, Foss y Mazzelli (2025) recolocan la administracion en el
centro de la estrategia al introducir las interfaces como espacios de interaccion
entre CEO, directorio y los distintos niveles de gerencia, donde se coordinan
decisiones y se gobiernan interdependencias. Sostienen que buena parte del
pensamiento estratégico se volvid “sin gerente” y, por ello, subestiman los
procesos sociales que convierten el diagnostico en ejecucion. En esta logica, las
interfaces ordenan flujos de influencia descendentes (definicion de metas,
acompanamiento, delegacion), ascendentes  (informacion,  consejo,
contrapropuestas) y en la relacion CEO-directorio (monitoreo, asignacion de
recursos). Es decir, administrar implica disefiar, regular y evaluar esas interfaces
para que actlien como mecanismos que agregan conductas individuales en
capacidades dindmicas —detectar, aprovechar y reconfigurar—. Por ello, la
contribucion practica es clara: identificar las interfaces criticas, explicitar reglas
de juego y establecer rutinas y métricas que aseguren aprendizaje, coordinacion y
ajuste continuo. A pesar de entornos cambiantes, este enfoque alinea estrategia y

ejecucion para persistir y posicionarse con resultados sostenidos.
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Definiciones

Marketing: Es el conjunto de estrategias y actividades que realiza una empresa
para conectar con sus clientes, entender sus necesidades y ofrecerles productos o

servicios que los satisfagan, con el objetivo de aumentar sus ventas y fidelidad.

Administracion: Es el proceso de planificar, organizar, dirigir y controlar los
recursos de una empresa para alcanzar sus objetivos de manera eficiente y
efectiva. Implica tomar decisiones para optimizar el uso de los recursos

disponibles.

Inflacion: Es el aumento generalizado y sostenido de los precios de los productos
y servicios en una economia, lo que disminuye el poder adquisitivo del dinero. Es
decir, lo que antes podias comprar con una cantidad especifica de dinero, ahora te

costara mas.

1.2. Formulacion del problema

(De qué manera se relaciona el marketing mix con la fidelizacion del

consumidor en las pastelerias de Comas, Lima 2025?
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion del marketing mix y la fidelizacion del consumidor en

las panaderias de Comas, Lima 2025.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion del precio y la fidelizacion del consumidor en las
panaderias de Comas, Lima 2025.

Determinar la relacion del producto y la fidelizacion del consumidor en las
panaderias de Comas, Lima 2025.

Determinar la relacion de la promocion y la fidelizacion del consumidor en
las panaderias de Comas, Lima 2025.

Determinar la relacion del marketing mix y la habitualidad del consumidor en
las panaderias de Comas, Lima 2025.

Determinar la relacion del marketing mix y la fidelidad del consumidor en las

panaderias de Comas, Lima 2025

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis general

HI1: El marketing mix se relaciona significativamente con la fidelizacion del
consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.
HO: El marketing mix no se relaciona significativamente con la fidelizacion

del consumidor de las panaderias de Comas, Lima 2025.

1.4.2. Hipotesis especificas

HI: El precio se relaciona significativamente con la fidelizacion del

consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.
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HO

HI1:

HO:

HI1:

HO:

HI1:

HO:

HI1:

HO:

: El precio no se relaciona significativamente con la fidelizacion del
consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

El producto se relaciona significativamente con la fidelizacion del
consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

El producto no se relaciona significativamente con la fidelizacion del
consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

La promocion se relaciona significativamente con la fidelizacion del
consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

La promocion no se relaciona significativamente con la fidelizacion del
consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

El marketing mix se relaciona significativamente con la habitualidad del
consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

El marketing mix no se relaciona significativamente con la habitualidad
del consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

El marketing mix se relaciona significativamente con la fidelidad del
consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

El marketing mix no se relaciona significativamente con la fidelidad del

consumidor de una panaderia de Comas, Lima 2025.

CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1.Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo basica y segun el estudio de

Hernéndez, et al. (2018) tenemos la investigacion por las siguientes tipologias y

podemos clasificarlos en:

Segun su enfoque
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De acuerdo con el enfoque de la investigacion, el presente estudio serd de enfoque
cuantitativo ya que busca la recoleccion y analisis de datos. Busca ser objetiva y

tiene por caracteristica la necesidad de medir y estimar determinados fendmenos.
Segiin su alcance

De acuerdo con el alcance de la investigacion, este posee caracteristicas para un
estudio descriptivo ya que busca especificar las propiedades y caracteristicas en
determinados fendmenos. Y al mismo tiempo correlacional, ya que es proposito de
esta investigacion identificar la relacion entre las variables.
Segtn su disefio
De acuerdo con el disefio de la investigacion, el disefo sera no experimental ya que
no se manipularon las variables, ni se busca alterar de forma intencional alguna de
ellas sino observar el fendmeno. Sera de caracteristica transeccional correlacional
ya que la recoleccion de datos s6lo se hard en un solo momento. Siendo una
investigacion de tipo basica.
2.1. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

Poblacion

Segun el Gltimo censo de personas en el INEI (2017) en Comas habitan un total de

520 450 personas y en este mismo distrito hay un total de 387 panaderias - pastelerias

que pertenecen al subsector manufacturero no primario.

Muestra

Dado que no se cuenta con un dato exacto de cuantos clientes frecuentan
la panaderia, se utilizara la formula para poblacion infinita para calcular el tamafio
de la muestra. Esta formula es adecuada en situaciones donde el numero total de

la poblacién es desconocido, y permite estimar el tamafio de la muestra necesaria
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para obtener resultados representativos. Para ello, se emple6 un nivel de confianza
del 95% (Z = 1.96) y un margen de error de 5% (e = 0.05). Ademas, se utiliz6 la
proporcion estimada p = 0.5, ya que es la mas conservadora y maximiza el tamafio

de la muestra. La formula utilizada fue:

n=(2"2*p*(1-p))/e"2
Sustituyendo los valores, el calculo arroja un tamano de muestra de

aproximadamente 384 personas:

n=(1.96"2*0.5* (1-0.5)) / 0.05"2 = 384.16
Este procedimiento asegura que los resultados obtenidos sean lo
suficientemente precisos para representar la poblacion objetivo, a pesar de la falta

de informacidn especifica sobre el nimero total de clientes en el negocio.

Muestro

Para determinar el nimero de muestra, se emple6 el tipo de muestreo no
probabilistico, por conveniencia, segin Hernandez, et al. (2018) la eleccion no se basa
en la probabilidad, ni considera formulas, sino inicamente en criterio y propdsitos del
investigador. Por ello la muestra sera de 95 consumidores de las panaderias pastelerias

del sector.

2.2.Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Hernandez, et al. (2018) Mencionan que una técnica debe esclarecer los elementos de
investigacion para recolectar informacion concisa y especifica para la ejecucion de la
misma.
Por lo mismo, el presente estudio, emplea la técnica de la encuesta, que esta

compuesto por un grupo de preguntas que miden ambas variables del estudio. En total
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se realizaron 11 preguntas, con un total de 8 indicadores de 5 dimensiones
correspondientes comprendidas por Precio, Producto, Promocion, Habitualidad y
Fidelidad. Se consider6 elaborar preguntas cerradas con categorias fijas y para ello

consideramos Escala de Likert.

Validacion de constructos de los instrumentos

Para la validacion correspondiente a los instrumentos se realizd un andlisis factorial
exploratorio, con el empleo del estadistico Kaiser Meyern Olkin. Asimismo, la prueba
esfericidad de bartlett para lo cual lo siguiente se obtuvo la siguiente correlacién
(0,769), dicho resultado permite evidenciar la validez del cuestionario y que el mismo

cumpliré con las variables necesarias para aplicarlas.

Tabla 1
Prueba de KMO y Barlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,769
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 447,143
gl 55
Sig. ,000

Dichos resultados se encuentran en el rango de aceptable.

Puntuaciones de confiabilidad

Para el andlisis de la fiabilidad de nuestro cuestionario se evalué mediante el modelo
Alpha de Cronbach, el cual nos brinda en porcentaje la fiabilidad del mismo dando
como resultado 0,838. Este resultado se encuentra dentro del rango adecuado para
determinar su confiabilidad, al igual que todos los resultados que logran un resultado

igual o mayor que 0,80 el procedimiento se realizo mediante el programa SPSS.
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Tabla 2

Escala de Fiabilidad segun Alpha de Cronbach

Rango Nivel de Fiabilidad
Entre 0.7y 0.8 Bueno
Entre 0.8 -y0.9 Muy Bueno
Entre 0.9y 1.0 Excelente

Los resultados de la encuesta tabulada y procesada en el SPSS version 25 arrojaron los

siguientes datos:

Tabla 3

Procesamiento de Datos de encuesta

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 95 100,0
Excluido 0 ,0
Total 95 100,0

Tabla 4
Resultado de Aplicacion de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,838 11

Como observamos del total de casos que fueron 95 el 100% es valido y apto para
luego ser evaluado en Alfa de Cronbach donde nos arroja un valor de 0,83. De esta manera

se considera un valor positivo y con buen nivel de confiabilidad.

2.1.Procedimiento
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Para el correcto procedimiento y la elaboracion de la presente

investigacion se consideran bases tedricas y antecedentes a esta tesis, para la

aplicacion del instrumento se ha visto dispuesto utilizar formularios mediante Google

Formularios. Se recolectaron los datos uno a uno en una base de datos en excel

automatica donde han sido revelados y procesados a través del software desarrollado

por IBM SPSS v.25 variable por variable una vez ya teniamos todos los datos

necesarios para la presente investigacion.

24.1

24.2

Proceso de recoleccion de Datos

Para la recoleccion de datos como se ha usado a través de un codigo QR
tanto en presentacion fisica escaneable a través de sus dispositivos tecnologicos
como también una version fisica impresa brindado a cada participante del
desarrollo de esta informacion, los cuales son redirigidos a un formulario en
Google Forms, estos son entregados y presentados Unicamente a personas del
distrito de Comas, asi puedan responder a la encuesta mediante sus ordenadores,
celulares, tabletas, o diversos aparatos tecnoldgicos. Asimismo, nosotros
podremos ir revisando el progreso de la recoleccion de informacidon y medirlo
desde un ordenador, y el programa Excel 2016 para hacer los registros
correspondientes.
Proceso de tratamiento y analisis de Datos

Una vez culminada la cantidad necesaria de encuestas que determina
nuestra muestra se procedera a procesar la informacion de manera ordenada y
presentarla de manera grafica y comprensible para la comprension adecuada de
los resultados.
Esta informacion serd revisada, evaluada y procesada elementos por elementos

como Google Forms siendo exportada en una hoja de calculo y posteriormente
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procesada a través del software SPSS v 25, lo cual nos exportara informacion

comprensible y datos numéricos que seran tabulados a las medidas necesarias.

2.5 Consideraciones Eticas

En esta investigacion se busca lograr lo especificado en el Codigo de ética

para la investigacion cientifica de la Universidad Privada del Norte (2022), por lo
cual las consideraciones éticas son importantes y lo detallamos en dos puntos:
a) Plagio

El documento ha sido redactado con originalidad y sin cometer plagio de

ninguna otra fuente. Se hace uso de citas bajo el modelo APA lo cual

permite la proteccion de los derechos de autor provenientes.

b) Confidencialidad de las personas

Las personas tienen todo el derecho a salvaguardar su informacion

personal en caso lo soliciten, sus datos son importantes, sin embargo, es

su informacion y relacion con los indicadores lo que se desea evaluar.
Conforme a las Pautas Eticas Internacionales del CIOMS (2016), elaboradas en
colaboracion con la OMS, toda investigacion con seres humanos se rige por los principios
de respeto por las personas —autonomia y consentimiento informado—, beneficencia/no
maleficencia y justicia. En esa linea, el presente estudio asegurard un consentimiento
informado libre, especifico y revocable; la confidencialidad de la informacion mediante
anonimizacion y su resguardo seguro; asi como una evaluacion proporcional de
riesgos/beneficios orientada a prevenir y minimizar dafios. Es decir, se salvaguardan la
dignidad, la integridad y el bienestar de las personas participantes, cumpliendo la

normativa vigente y las buenas practicas internacionales.
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CAPITULO III: RESULTADOS

3.1 Resultados

Tabla §

Variable marketing mix en su dimension precio

Ni deacuerdo

Totalmente de . En Totalmente en
De Acuerdo ni en
acuerdo Desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
1. ;Considera que
los precios que
maneja la panaderia
- pasteleria de su 25 26.3 43 453 18 189 5 53 4 4.2
preferencia son
competitivos frente a
otros?
2. (Son los precios
un motivo de 31 326 28 29.5 14 147 19 200 3 3.2
compra para usted?
28.0 29.5 35.5 374 16.0 16.8 12.0 12.6 3.5 3.7

Elaboracion Propia

Figura 1
Variable Marketing mix - Dimensién
precio

__50
& 40
(]
T 30
c 20
()]
5 B -l — :
S o — ® Pregunta 1 (%)

Totalmente De acuerdo Ni de Totalmente M Pregunta 2 (%)

de acuerdo acuerdo ni desacuerdo en

en desacuerdo
desacuerdo
Categorias de respuesta

Fuente: elaboracion propia
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La Tabla 5 y el Grafico 1 permiten apreciar la percepcion de los consumidores
respecto a la dimension precio en las panaderias de Comas, Lima 2025. Los resultados
muestran que el 45,3 % de los encuestados estd de acuerdo y el 26,3 % totalmente de
acuerdo en que los precios que manejan las panaderias de su preferencia son
competitivos frente a otros establecimientos. Esto significa que mas de siete de cada diez
clientes (71,6 %) consideran que los precios son adecuados y atractivos en comparacion
con la competencia, mientras que s6lo un 9,5 % (5,3 % en desacuerdo y 4,2 % totalmente
en desacuerdo) perciben lo contrario, lo que evidencia la existencia de una minoria

insatisfecha en este aspecto.

Asimismo, al analizar si los precios representan un motivo de compra, se observa
que el 32,6 % de los consumidores esta totalmente de acuerdo y el 29,5 % de acuerdo en
que el precio influye en su decision, sumando un total del 62,1 % que otorga relevancia
a este factor. En contraste, un 14,7 % se mostré neutral y un 23,2 % (20 % en desacuerdo
y 3,2 % totalmente en desacuerdo) no considera que el precio sea determinante en su

consumao.

En términos generales, los resultados evidencian que el precio desempefia un rol
fundamental en la preferencia y fidelizacion de los clientes de panaderias, ya que la
mayoria lo percibe como competitivo y lo valora como un elemento decisivo al momento
de comprar. Sin embargo, aproximadamente uno de cada cuatro consumidores no le da
tanta importancia al precio, lo que sugiere que otras variables del marketing mix, como
la calidad del producto o la promocion, también ejercen influencia en la fidelidad del

consumidor.
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Tabla 6

Variable marketing mix en su dimension producto

Ni de acuerdo

Totalmente . En Totalmente en
De Acuerdo ni en
de acuerdo Desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Frec %  Frec %  Frec % Frec % Frec %
3. (Se encuentra 27 28. 41 43. 15 15.8 8 8.4 4 4.2
satisfecho con los 4 2
productos que
mangeja la
panaderia -
pasteleria de su
preferencia?
4. ;Considera que 18 18. 50 52. 17 17.9 8 8.4 2 2.1
los productos 9 6
tienen una buena
presentacion para
usted?
5. (Considera que 16 16. 48 50. 22 23.2 6 6.3 3 32
los productos que 8 5
tiene la panaderia
- pasteleria son de
calidad?

21. 48.
20.3 4 46.3 8 18.0 18.9 7.3 7.7 3.0 3.2

Elaboracion Propia

Figura 2

producto

Variable Marketing mix - Dimensidn

Porcentaje (%)
N
o

Totalmente De acuerdo
de acuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

En

desacuerdo

Categorias de respuesta

en

Totalmente

desacuerdo

m Pregunta 3 (%)
m Pregunta 4 (%)
® Pregunta 5 (%)

Fuente: elaboracion propia
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La Tabla 6 y el Grafico 2 presentan la percepcion de los consumidores sobre la
dimension del producto en las panaderias de Comas, Lima 2025. Los resultados

evidencian una valoracion mayoritariamente positiva hacia los productos ofrecidos.

En primer lugar, el 43,2 % de los encuestados esta de acuerdo y el 28,4 %
totalmente de acuerdo en sentirse satisfechos con los productos que manejan las
panaderias de su preferencia, sumando un 71,6 % de respuestas favorables. Solo un 12,6
% (8,4 % en desacuerdo y 4,2 % totalmente en desacuerdo) manifestd lo contrario,
mientras que un 15,8 % se mantuvo neutral. Esto indica que la satisfaccion general con

los productos es alta.

En cuanto a la presentacion de los productos, el 52,6 % esta de acuerdo y el 18,9
% totalmente de acuerdo en que estos tienen una buena presentacion, lo que representa
un 71,5 % de aprobacion. Un 17,9 % se mostrd indiferente y unicamente un 10,5 %
expreso desacuerdo. Estos resultados resaltan la importancia del aspecto visual y estético

en la decision de compra.

Respecto a la calidad, el 50,5 % de los encuestados esta de acuerdo y el 16,8 %
totalmente de acuerdo en que los productos de la panaderia son de calidad, acumulando
un 67,3 % de percepciones positivas. Sin embargo, un 23,2 % se mostrd neutral y un 9,5

% (6,3 % en desacuerdo y 3,2 % totalmente en desacuerdo) cuestiond este aspecto.

En términos generales, los resultados reflejan que los consumidores valoran
principalmente la satisfaccion, la presentacion y la calidad de los productos, lo que
convierte a la dimension producto en un factor determinante dentro del marketing mix
de las panaderias. No obstante, la existencia de un grupo de clientes neutrales o en
desacuerdo evidencia que aun hay margen de mejora, sobre todo en la calidad, donde se

observa el mayor nivel de indiferencia.
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Tabla 7

Variable Marketing Mix y la dimension promocion

“El marketing mix y la fidelizacién del consumidor
en una panaderia del distrito de Comas - Lima, 2025”

Totalmente

de acuerdo

Frec

%

De Acuerdo

Frec

%

Ni de acuerdo

ni en

desacuerdo

Frec

%

En Desacuerdo

Frec

%

Totalmente en
desacuerdo

Frec

%

6. (Alguna vez ha
recibido alguna
promocion
mediante medios
de difusion?

7. (Ha participado
de alglin concurso
en su panaderia -
pasteleria de su
preferencia?

8. (Ha recibido
alglin tipo de
merchandising de
parte de su
panaderia -
pasteleria de
preferencia?

8.4

2.1

32

15

14

11

15.8

14.7

11.6

25

22

23

26.3

23.2

242

33

24

26

34.7

253

27.4

14

33

32

14.7

34.7

33.7

43

4.6

133

14.0

233

24.6

27.7

29.1

26.3

27.7

Elaboracion Propia

Figura 3

Variable Marketin Mix y la dimension Promocion

Categorfas de respuesta

o 7
promocion
__40
& 30
220 I
€ 10
S 0
S Totalmente De acuerdo Ni de En Totalmente
de acuerdo acuerdo ni desacuerdo en
en desacuerdo
desacuerdo

Variable Marketing mix - Dimensién

® Pregunta 6 (%)
® Pregunta 7 (%)

m Pregunta 8 (%)

Fuente: elaboracion propia
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Los datos recopilados sobre la dimension de promocion del mix de marketing
revelan una clara tendencia hacia el desacuerdo o la neutralidad en las tres preguntas

formuladas.

Respecto a la pregunta ";Alguna vez ha recibido alguna promocién mediante
medios de difusion?" (pregunta 6), el mayor porcentaje de encuestados indico "En
Desacuerdo" (34.7%), seguido por una postura neutral ("Ni de acuerdo ni en
desacuerdo") con un 26.3%. Solo una minoria expresé estar "De Acuerdo" (15.8%) o
"Totalmente de acuerdo" (8.4%), lo que sugiere que la mayoria de los clientes no han
recibido promociones a través de estos canales o no estan al tanto de ellas. En total, mas
de la mitad (50.6%) se encuentra en algun grado de desacuerdo, mientras que menos de

un cuarto (24.2%) esta de acuerdo.

En relacién con ";Ha participado de algin concurso en su panaderia - pasteleria
de su preferencia?" (pregunta 7), existe una fuerte concentracion de encuestados que
"Totalmente en desacuerdo" (34.7%), combinado con un grupo significativo que
simplemente estd "En Desacuerdo" (25.3%). Esto significa que un 60.0% de los
encuestados no ha participado en un concurso, lo que indica que este tipo de actividad
promocional no es comun ni efectiva en los establecimientos de su preferencia. Solo una

pequefia fraccion (14.7%) informo haber participado.

En cuanto a ";Ha recibido alglin tipo de merchandising de parte de su panaderia
- pasteleria de preferencia?" (pregunta 8), la tendencia se mantiene. Un 61.1%
combinado de los encuestados se encuentra "En Desacuerdo" (27.4%) o "Totalmente en
desacuerdo" (33.7%). Esto sugiere con fuerza que proporcionar articulos de marca no es

una practica habitual. La posicion neutral también es notable (24.2%), mientras que las
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respuestas positivas fueron ("De Acuerdo" 11.6% y "Totalmente de acuerdo" 3.2%)).
Tabla 8

Variable fidelidad del consumidor en su dimension habitualidad

Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente . En
De Acuerdo ni en en
de acuerdo Desacuerdo
desacuerdo desacuerdo
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

9. ;Consume con
frecuencia en su
panaderia -
pasteleria mas
preferida?

23.0 242  36.0 37.9 13.0 137 180 189 5.0 53

10. ;Usted realiza
la mayor parte de
sus compras en su
panaderia -
pastelerias de
preferencia?

18.0 189  39.0 41.1 200 21.1 140 147 4.0 4.2

205 216 375 39.5 165 174 160 168 45 4.7

Elaboracion Propia

Figura 4

Variable fidelidad del consumidor en su dimension habitualidad

Variable fidelidad del consumidor - Dimensién habitualidad

N Preguntas
40 s Pregunta 9

B Pregunta 10
35} g

Porcentaje (%)

Categorias de respuesta
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Los datos de la tabla y el grafico reflejan una fuerte tendencia de los

consumidores a ser habituales con respecto a sus panaderias y pastelerias preferidas.

"n.

En la pregunta ";Consume con frecuencia en su panaderia - pasteleria mas
preferida?" (pregunta 9), la mayoria de los encuestados respondi6é de manera afirmativa.
Un 37.9% se mostrd "De acuerdo" y un 24.2% se mostr6 "Totalmente de acuerdo". En
total, el 62.1% de los encuestados consume con frecuencia en su establecimiento
favorito. Solo una minoria (18.9%) respondié "En desacuerdo”, lo que indica que la

mayoria de los clientes si son consumidores recurrentes.

De manera similar, en la pregunta "; Usted realiza la mayor parte de sus compras
en su panaderia - pasteleria de preferencia?" (pregunta 10), las respuestas también
indican una alta fidelidad. Un notable 41.1% esta "De acuerdo" y un 18.9% esta
"Totalmente de acuerdo". Esto significa que el 60.0% de los consumidores concentra la
mayoria de sus compras en un solo establecimiento. Solo un pequeio grupo (14.7%)

respondio estar "En Desacuerdo”.

En resumen, los resultados de la dimension de habitualidad demuestran que los
consumidores encuestados son, en su mayoria, clientes recurrentes y fieles. No solo
visitan con frecuencia sus panaderias o pastelerias preferidas, sino que también
concentran la mayor parte de sus compras en esos lugares. Esto subraya la importancia

de generar y mantener una base de clientes leales para este tipo de negocios.
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Tabla 9

Variable fidelidad del consumidor en su dimension fidelidad

Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente . En
De Acuerdo ni en en
de acuerdo Desacuerdo
desacuerdo desacuerdo
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

11. ;Tiene usted
preferencia
favorableporla o35 »45 460 484 150 158 60 63 50 53
panaderia que
asiste frente a las
demas?

230 242 460 484 150 158 6.0 6.3 50 5.3

Elaboracion Propia

Figura §

Variable fidelidad del consumidor en su dimension fidelidad

Variable fidelidad del consumidor -
Dimensién fidelidad
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en desacuerdo
desacuerdo

Categorias de respuesta

Fuente: Elaboracion propia

Los datos de la tabla y el grafico, basados en la pregunta ";Tiene usted preferencia
favorable por la panaderia que asiste frente a las demas?" (pregunta 11), demuestran un

nivel extremadamente alto de fidelidad y preferencia entre los consumidores encuestados.

La inmensa mayoria de los encuestados manifestd una postura de acuerdo con la
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pregunta. Un significativo 48.4% se mostr6é "De Acuerdo", y un notable 24.2% indico
estar "Totalmente de acuerdo". En conjunto, esto significa que el 72.6% de los
consumidores encuestados tiene una clara preferencia favorable por la panaderia o

pasteleria que frecuenta, frente a sus competidores.

Por otro lado, solo una pequefia minoria expresé algun tipo de desacuerdo, con un
6.3% "En Desacuerdo" y un 5.3% "Totalmente en desacuerdo", sumando apenas un
11.6% de respuestas negativas. El grupo que se mantiene neutral ("Ni de acuerdo ni en

desacuerdo") representa un 15.8%.

En conclusion, los resultados indican que la mayoria de los clientes no solo son
habituales (como se vio en la tabla anterior), sino que también han desarrollado una
fidelidad emocional y una preferencia activa por un establecimiento especifico. Esto
sugiere que las panaderias y pastelerias de su eleccion han logrado crear una fuerte

conexion que las distingue claramente de la competencia en la mente del consumidor.

3.2 Contrastacion de Hipotesis

Hipotesis General

Hi: El marketing mix se relaciona significativamente en la fidelizacion del consumidor

de las pastelerias de Comas, Lima 2020.

Ho: El marketing no se relaciona significativamente en la fidelizacion del consumidor

de las pastelerias de Comas, Lima 2020

Prueba de Normalidad

Para determinar la normalidad de nuestros variables se aplico el anélisis mediante

el software SPSS obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 10
Prueba de Normalidad de Variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Marketing 0.110 95 0.007
mix
Fidelizacién
del 0.181 95 0.000
consumidor

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Elaboracion Propia

Se puede observar a través del analisis de normalidad que tenemos un grado de
significancia de 0.007 y 0.000, dénde se encuentra un valor menor a 0.05. Primero hemos
considerado la prueba de normalidad segun Kolmogorov — Smirnov ya que el gl = 95 >
50. Y segundo podemos observar a partir del grado de sig. = 0.007 < 0.05 lo que nos
puede indicar que los datos provienen de una distribucién no normal y para lo cual de

ahora en adelante debemos usar la prueba de Rho de Spearman.

Correlacion de Variables

Para determinar el grado de correlacién de las variables se utilizo el analisis
correspondiente mediante el software SPSS obteniendo los siguientes datos en relacion a

nuestras dos variables: Marketing mix y Fidelizacion del consumidor.
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Tabla 11

Correlacion entre las variables Marketing mix y Fidelizacion del consumidor

Correlacion entre las variables

. Fidelizacion
Markgtlng del
mix .
consumidor
Coeficiente
Rho de de 1 ,466™
Spearman Marketing correlacion
mix Sig.
(bilateral) 0.000
N 95 95

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

Elaboracion Propia

Como p =0.0000 < a. = 0.05 entonces se rechaza la hipdtesis nula, y aceptamos la
hipoétesis alterna; demostrando asi que entre las variables: Marketing mix y fidelizacion

del consumidor existe una correlacion positiva moderada con un valor de ,466.

Hipotesis Especifica 1

Hi: El precio se relaciona significativamente en la fidelizacion del consumidor.

Ho: El precio no se relaciona significativamente influye en la fidelizacion del

consumidor.

Tabla 12

Correlacion entre la Dimension Precio y la Variable Fidelizacion

Correlaciones
. Fidelizacion del
Precio .
consumidor
Coeﬁcwnj[? de 1.000 244°
correlacion
Rho de Spearman Precio - -
Sig. (bilateral) 0.017
N 95 95

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Elaboracion Propia

Como p =0.017 < a = 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula, y aceptamos la
hipotesis alterna; demostrando asi que entre la dimension 1 (Precio) y la variable 2

(Fidelizacion del consumidor) existe una correlacion positiva baja con un valor de 0,244,

Hipotesis Especifica 2
Hi: El producto se relaciona significativamente en la fidelizacion del

consumidor.

Hoy: El producto no se relaciona significativamente en la fidelizacion del

consumidor.

Tabla 13

Correlacion entre la dimension Producto y la variable Fidelizacion

Correlaciones
Producto Fldellzacpn del
consumidor
Coeficiente de 1.000 448"
correlacion
Rho de Spearman Producto Sig. (bilateral) 0.000
N 95 95

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

Elaboracion Propia

Como p =0.0000 < o = 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula, y aceptamos la
hipotesis alterna; demostrando asi que entre la dimension 2 (Producto) y la variable 2

(Fidelizacion del consumidor) existe una correlacion positiva moderada con un valor de

0,488.
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Hipotesis Especifica 3

H;i: La promocion se relaciona significativamente en la fidelizacion del

consumidor.

Hy: La promocion no se relaciona significativamente en la fidelizacion del
consumidor.

Tabla 14

Correlacion entre la dimension Promocion y la variable Fidelizacion

Correlaciones
., Fidelizacion del
Promocion )
consumidor

Coeficiente 1.000 ,396™

d

Rho de Promociéon correlzcic')n
Spearman Sig. 0.000
(bilateral)

N 95 95

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

Elaboracion Propia

Como p =0.0000 < o= 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula, y aceptamos la
hipotesis alterna; demostrando asi que entre la dimension 3 (Promocion) y la variable 2

(Fidelizacion del consumidor) existe una correlacion positiva baja con un valor de 0,396.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion del
marketing mix y la fidelizacion del consumidor en las panaderias de Comas, Lima 2025.
Los hallazgos evidencian que existe una relacion significativa moderada entre ambas
variables, lo que confirma que la gestion estratégica de las 4P es determinante para la
permanencia y preferencia de los clientes. Este resultado es consistente con la
investigacion de Suclupe (2022) en Chiclayo, quien encontrd que la correcta aplicacion
de las variables del marketing mix permite consolidar la fidelizacion de clientes en el

sector de estética.

En relacion con el precio y la fidelizacion del consumidor, se comprobd que los
clientes de panaderias valoran la competitividad de los precios como un factor
determinante para mantener su lealtad. Este hallazgo se vincula con los resultados de
Llacza (2021), quien en el sector de transportes de Pacasmayo hallé una fuerte relacion
entre precios accesibles y la disposicion de los clientes a continuar adquiriendo el
servicio, lo cual evidencia que el precio funciona como un eje central en mercados con

alta sensibilidad econdémica.

Respecto al producto y la fidelizacion, los datos muestran que la frescura, calidad
y variedad de los productos de panaderia influyen directamente en la preferencia del
consumidor. Este resultado coincide con los hallazgos de Ttito (2022) en el sector salud,
donde se concluyé que un producto ajustado a las expectativas de los pacientes

incrementa la fidelizacién. Esto sugiere que, aunque se trate de sectores distintos, la
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percepcion de valor en el producto constituye un elemento universal en la retencion del

cliente.

En cuanto a la promocion y su efecto sobre la fidelizacion, los resultados revelan
que estrategias como descuentos, ofertas y difusion digital generan recordacion y
recompra entre los clientes de panaderias. Este resultado guarda relacion con los hallazgos
de Simanjuntak y Ginting (2022) en Indonesia, quienes demostraron que las promociones
en entornos digitales incrementan la lealtad en usuarios de delivery, lo cual refuerza la

importancia de las acciones comunicacionales para captar y retener consumidores.

Con respecto a la relacion del marketing mix y la habitualidad de consumo, se
encontr6 que la aplicacion conjunta de las variables estimula la frecuencia de compra.
Esto coincide con la investigacion de Coayla (2022) en el sector fitness de Ilo, donde se
concluyd que la integracion de estrategias de producto, precio y promocion lograba

incrementar la constancia de los clientes en el uso del servicio.

Finalmente, en relacion a la fidelidad, los resultados muestran que la integracion
coherente de precio, producto y promocion construye un vinculo solido que trasciende la
transaccion. Este hallazgo se complementa con lo sefialado por Ellitan (2023), quien en
el mercado de Surabaya determind que el marketing mix influye positivamente en la
satisfaccion, y esta, a su vez, en la lealtad del cliente, reforzando asi la necesidad de

articular las estrategias en un marco de sostenibilidad en la relacion empresa—consumidor.

4.2. Conclusion

A. Se determin6 que existe una correlacion positiva y significativa entre el marketing
mix y la fidelizacion de clientes en la panaderia Sabores de Casa del distrito de

Comas, lo que confirma que la adecuada gestion de las variables de producto, precio,
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y promocion influye directamente en la fidelizacion de los consumidores.

Entre las dimensiones del marketing mix, la variable producto fue la que presento
mayor influencia en la fidelizacién de los clientes, evidenciando que la calidad,
frescura y variedad del pan y pasteles son factores determinantes para que los
consumidores mantengan su preferencia hacia la panaderia.

Las estrategias de promocion y precio también contribuyeron significativamente en
la fidelizacion, mostrando que los clientes valoran tanto la comunicacion efectiva
como las ofertas accesibles, lo que resulta relevante en un mercado altamente
competitivo como el panadero en Comas.

. Los hallazgos de esta investigacion se encuentran en concordancia con estudios
nacionales e internacionales recientes lo cual refuerza la evidencia de que el
marketing mix es un factor clave para garantizar la fidelizacion en distintos sectores
de bienes y servicios (Ttito, 2022; Llacza, 2021; Ismail et al., 2023).

Se concluye que la implementacion de estrategias de marketing mix permite a
pequefias y medianas empresas del rubro panadero diferenciarse en el mercado,

incrementar su competitividad y consolidar relaciones de largo plazo con sus clientes.
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Anexo 1

Matriz de Consistencia

“El marketing mix y la fidelizacién del consumidor
en una panaderia del distrito de Comas - Lima, 2025”

ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

El marketing mix y su influencia en la fidelizacién del consumidor, en las pastelerias del distrito de Comas

VARI
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS ABLE DIMENSIONES INDICADORES POBLACION METODOLOGIAS
S
TIPO DE
PRINCIPAL PRINCIPAL DIFERENCIACT  DOBLACION  \\ VESTIGACION
H1: El marketing mix PRECIO ON CON LA Segun el ultimo
influye en la COMPETENCIA reporte de INEI . o
fidelizacion del denominado La lgzecs:f%aclign es
consumidor de las "Una Mirada a cuantitati\c/lo de
Determinar la pastelerias de Comas, SATISFACCION Lima alcance descrii)tivo
H H 1 H " ]
mﬂueqma de'l Lima 2020. M?Tﬁ;’:t}?:a correlacional ,ya que
markcur;g mx ¢ 7000 Y se detallaran las
en la feticas
fidelizacion del . panaderias, en Cal’acte{"lsllcdb d?
- El marketing no . cada variable segiin
consumidor en . Lima Norte di L.
. influye en la PRODUCTO 183 su dimension,
las pastelerias LT 7yen . .
- fidelizacion del N ademas de analizar la
de Comas, ) CALIDAD Comas existen B i
Lima 2020 consumidor de las M 385 panaderias relacion entre cada
’ pastelerias de Comas, A debidamente una de ellas.
Lima 2020. R licenciadas.
K DISENO DE
E MUESTRA INVESTIGACION
TI
Calcular la . . N X A' ser una
influencia del El_mlx de precio G investigacion donde
fidelizacion del = id 1 Varl_abl~es, es de
consumidor. consumidor. X disefio No
ANUNCIO experimental, no se
;De qué manera X busca. altera.r de
influye el Determinar la El mix de producto forma intencional,
marketing mix en influencia del influye en la sino obersvar el
1a fidelizacion del producto en la fidel izﬁ cién del PROMOCION fendmeno y describir
: fidelizacion del . . sus caracteristicas. Y
consumidor en d consumidor. Para determinar ! ]
las pastelerias de consumidor. el nimero de seré de cardoter
Comas, Lima muestra, s trar’lsvcrsal ya que
20207 Determinar la El mix d L empleo el tipo rec:l)izcsifi::::cll:;tos
influencia de la mix de promocion INCENTIVOS de muestreo no
i influye en la e en un solo momento.
promocién en LI ESPECIALES AL probabilistico, .
o fidelizacion del . (Hernandez,
la fidelizacion . CONSUMIDOR ya que, segun . .
. consumidor. Y Fernandez y Baptista,
del consumidor. (Hernandez, 2015)
Fernandez y
Baptista, 2015).
la eleccion no TECNICAS E
Cuantificar la se basa en la INSTRUMENTOS
influencia del El mix de marketing FRECUENCIA probabilidad,ni —
marketing mix influye en la considera
enla habitualidad del formulas, sino
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consumidor. D criterio y
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investigador. ¢ usara fa
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A cuestionarios
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marketing mix influye en la fidelidad N Google Formularios
en la fidelidad del cliente COMPROMISO
del consumidor. FIDELIDAD A LA MARCA
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Anexo 2

Instrumento de la investigacion

VARIABLES ITEMS Totalmente de De Acuerdo Ni desacuerdo En Desacuerdo Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo
Variable D1: PRECIO
Independiente:
1. (Considera que los precios que maneja la
MIX DE
empresa de su preferencia son competitivos frente a
MARKETING
otros?
2. (Son los precios un motivo de compra para
usted?
D2: PRODUCTO
3. (Se encuentra satisfecho con los productos que
maneja la panaderia - pasteleria de su preferencia?
4. ;Considera que los productos tienen una buena
presentacion para usted?
5. (Considera que los productos que tiene la
panaderia - pasteleria son de calidad?
D3: PROMOCION
6. (Alguna vez ha recibido alguna promocion
mediante medios de difusion?
7. (Ha participado en algiin concurso en su
panaderia - pasteleria de su preferencia?
8. (Ha recibido algtin tipo de merchandising de
parte de su panaderia - pasteleria de preferencia?
Variable D4: HABITUALIDAD
Dependiente:
FIDELIZACIO 9. (Consume con frecuencia en su panaderia -
N DEL pasteleria mas preferencia?
CONSUMIDO
R 10. ; Usted realiza la mayor parte de sus compras en

su panaderia - pasteleria de preferencia?

DS5: FIDELIDAD

11. ;Tiene usted preferencia favorable por la

panaderia que asiste frente a las demas?
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