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RESUMEN

El presente estudio tuvo como titulo estrategia de mezcla de productos y la
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota, San Martin
2020, teniendo como principal objetivo determinar la relacién de la estrategia de
mezcla de productos en la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el
distrito de Picota, San Martin durante el 2020. Respecto a la metodologia fue de
tipo basica, nivel correlacional, con un disefio no experimental. Como poblacién
se tuvieron alrededor de 125 clientes de la panaderia, siendo la muestra un total
de 54 clientes, a quienes se les administrd un cuestionario como instrumento
para la recopilacion de la informacion por medio de la técnica de la encuesta.
Los resultados han permitido identificar que el 68.5% de los clientes considera
que el nivel de mezcla de producto aplicada en la panaderia es bajo, del mismo
modo, el nivel de lealtad de los clientes conforme al 70.4% también es bajo.
Finalmente se concluyd en base a los resultados planteados que, la estrategia
de mezcla de producto se relaciona significativamente con la lealtad de los

clientes al presentar una significancia bilateral por debajo del 0.05.

Palabras claves: Mezcla, producto, estrategia, lealtad, atencién



ABSTRACT

The title of this study was the product mix strategy and the loyalty of the clients
of the Sandy bakery in the Picota district, San Martin 2020, with the main
objective of determining the relationship of the product mix strategy on the loyalty
of the clients of the Sandy bakery in the district of Picota, San Martin during 2020.
Regarding the methodology, it was of a basic type, correlational level, with a non-
experimental design. As a population, there were about 125 clients of the bakery,
the sample being a total of 54 clients, who were administered a questionnaire as
an instrument to collect information through the survey technique. The results
have allowed identifying that 68.5% of customers consider that the level of
product mix applied in the bakery is low, in the same way, the level of customer
loyalty according to 70.4% is also low. Finally, it was concluded based on the
proposed results that the product mix strategy is significantly related to customer

loyalty by presenting a bilateral significance below 0.05.

Keywords: Mix, product, strategy, loyalty, attention
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INTRODUCCION

El estudio abordado se centr6é en la mezcla de producto como estrategia, y en
muchos casos como necesidad para cubrir las expectativas de los clientes y su
consumo, por ello, la mezcla de producto se erige como el conjunto de todas
aquellas lineas de producto y/o articulos que una empresa cuenta y pone a la
venta. La investigacion busca determinar si esta gestion se asocia con el nivel
de lealtad que tienen los clientes. A partir de ello, el estudio se construy6 de la

siguiente manera:

En el capitulo |, se tiene el problema de investigacion, en el cual se plantea el
problema y se describen escenarios similares tanto internacional como
nacionalmente, se construyen el problema, tanto general como especifico, los

objetivos, la justificacion y limitaciones.

En el capitulo Il, se presenta el marco tedrico, alli se describen los antecedentes
de investigacion, las bases tedricas, las cuales se encargan de dar sustento al
estudio, y la definicion de términos basicos, las hipdtesis y se definen las

variables.

En el capitulo Ill, se tiene la metodologia de investigacion, donde se plasma el
tipo y nivel de investigacion, la poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos

y el plan de procesamiento y analisis de los datos.

En el capitulo 1V, se cuenta con los resultados, en él se exponen los resultados
mas resaltantes del estudio, tanto a nivel descriptivo por medio de tablas y

graficos, como a nivel inferencial, para el contraste de la hipotesis.

En el capitulo V, se presenta la discusion, en este apartado se debate tanto
reforzando los resultados propios como de otros antecedentes, a fin de encontrar
similitudes o diferencias entre los resultados hallados.

Finalmente, se presenta las conclusiones y recomendaciones, las cuales se
centran en dar respuesta a los objetivos y a partir de los resultados dar

sugerencias.



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Planteamiento del problema

Brindar una gran variedad de productos puede ofrecer multiples beneficios,
como aumentar la probabilidad de satisfacer los diversos gustos de los
consumidores, ofrecer una mayor variedad percibida, flexibilidad de
decision y la libertad de eleccion percibida, asi por ejemplo, cuando a un
consumidor se le presenta un gran conjunto de opciones, primero trata de
responder la pregunta ¢Quiero comprar un producto de este conjunto de
opciones?, lo cual significa que el consumidor analiza el conjunto
alternativo para formarse una impresion general. Por lo tanto, proporcionar
a los consumidores una gran variedad de productos se asocia con mayores
beneficios (Gao & Simonson, 2016, pp. 542-543).

Asi por ejemplo, a través de su estrategia de diversificacion, la empresa de
panaderia Vel Pitar ubicada en Turquia ha mejorado constantemente sus
productos existentes y ha aumentado su portafolio de productos en los
ultimos afios para mantenerse en el mercado y responder a las demandas
de los consumidores, es decir, la empresa no solo se ha limitado a adaptar
sus productos y servicios a los requisitos del mercado, sino que trata de
crear demanda para sus productos y anticiparse a los requisitos de los
consumidores, de este modo, ha logrado que el 41,7% de sus clientes
compre pan diario (del tipo integral), el 34,4% cada dos dias, el 14,6% tres
veces por semana y el 9,4% semanalmente (Isac & Badshah, 2017, p. 33).
En conclusidn, la diversificacion ha generado lealtad en los clientes de la
panaderia Vel Pitar, quienes prefieren consumir sus productos a los de

otras panaderias.

De acuerdo al estudio realizado por Rosas (2016), donde se analiza a un
supermercado ubicado en la ciudad de Trujillo, se hallé que dicha empresa
ha venido implementada de forma satisfactoria sus estrategias
relacionadas a su imagen de tienda, las cuales incluyen una estrategia de
precios relacionado al surtido de sus productos. De manera que, de
acuerdo a los resultados obtenidos, sus clientes perciben que sus
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productos en tienda se encuentran muy diversificados, esto es, el
supermercado ofrece a sus clientes distintas lineas de productos,
percibiendo que siempre encuentran lo que necesitan. Es asi como la
eficacia de dicha estrategia se ha visto reflejada en la valoracion de 3.4
puntos en promedio (dentro de una escala de 1 a 5) sobre el surtido de
productos que ofrece el supermercado. Ademas, se observd que esta
situacion estuvo acompafada por una buena valoracion en cuanto a la
satisfaccion generada en los clientes, ya que valoraron con un puntaje de

3.1 esta variable.

Por otro lado, se estudia el caso de la empresa Sandy, ubicada en el distrito
de Picota, San Martin. El mencionado comercio tiene como linea principal
la venta de panes, dentro de ella se encuentran 9 variedades de panes, los
cuales son vendidos por unidades y también en su presentacién por

paquete tal y como lo detalla la tabla 1.

Tabla 1.
Tipos de panes ofrecidos por la panaderia Sandy
Tipos de panes Presentaciéon
Pan italiano 40 unid. X paquete
Pan redondo 40 unid. X paquete
Pan cuadrado 40 unid. X paquete
Pan largo 40 unid. X paquete
sP:r?dg\i\ﬁ;de para 18 unid. X paquete
Pan colisa 18 unid. X paquete
Pan integral 18 unid. X paquete
Pan de yema 25 unid. X paquete
Pan con chocolate 20 unid. X paquete

Adicionalmente, la panaderia Sandy, ofrece a sus clientes biscocho en dos
tamanos (grande y pequeno), el cual es ofertado en su presentacion de 40
unidades por paquete. Asimismo, también se ofrecen tostadas por unidad
y por paquete de cuatro unidades.
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Dentro de las de la linea de tortas, la panaderia Sandy ofrece 5 variedades,
sin embargo, en el caso de las tortas de chocolate, 3 leches y torta helada,

solo se ofrece por tajadas (tabla 2).

Tabla 2.
Tipos de tortas ofrecidos por la panaderia Sandy
Tipos de tortas Presentacién
Tortas decoradas Unidad
grandes
TortasNdecoradas Unidad
pequefias
Torta de chocolate Tajada
Torta de 3 leches Tajada
Torta helada Tajada

La panaderia Sandy también se caracteriza por su linea de dulces,
ofreciendo diversos productos como queques, alfajores, entre otros,
ademas de productos salados como las empanadas de pollo y roscas, los
cuales son ofrecidos por unidad o en presentaciones de paquete, tal y como

lo demuestra la tabla 3,

Tabla 3.

Otros productos ofrecidos por la panaderia Sandy
Otros productos Presentacion

Queque grande Unidad

Queque pequeno Unidad

Alfajores de maicena Unidad

Turcas de maiz Unidad

Champitas Unidad

Cupcakes Unidad

Galletas de leche Bolsa x 4 unidades

Rosquilla de almidén  Bolsa x 5 unidades

Roscas Paquete x 40 unidades

Empanadas de pollo  Unidad

Por ultimo, cabe precisar que la panaderia también ofrece gaseosas, agua
mineral, bebidas hidratantes de diferentes marcas y tamafios ademas de

cerezas en almibar.
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1.2

1.21

1.2.2

Por otro lado, de acuerdo a una entrevista informal no estructurada a
algunos de los clientes de la panaderia Sandy, éstos manifestaron que en
varias ocasiones no encuentran los productos que requieren como por
ejemplo tostadas integrales o bocaditos dulces o salados, éstos en
particular, son muy requeridos en diversas oportunidades y al no
encontrarlo en la panaderia deben buscar otras opciones para adquirir el
producto. Asimismo, los clientes indicaron no sentirse completamente
satisfechos con el servicio brindado ya que, el personal en algunos casos
no resulta eficaz para brindar a los clientes lo que requieren, lo cual les
sugiere que no se buscan el bienestar de los clientes. De manera que, los
clientes a menudo, buscan otras alternativas que les ofrezcan un mejor

servicio.

Dada la problematica expuesta, resulta necesario abarcarla en una
investigacion a fin de conocer el estado actual de la estrategia de mezcla
de productos y la satisfaccion de los clientes, con la finalidad de mejorar o
reestructurar sus estrategias de mezcla de productos para, de este modo,
generar lealtad en sus clientes ya que, de continuar con esta situacion la
panaderia Sandy podria perder clientes al existir otros establecimientos que

brinden un mejor surtido de productos.

Formulacién del problema
Problema general

¢ Como la estrategia de mezcla de productos se relaciona con la lealtad
de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota, San Martin
20207

Problemas especificos

»> ¢Como la amplitud de la mezcla de productos se relaciona con la
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 20207

14



» ¢Como la profundidad de la mezcla de productos se relaciona con la
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 20207

»> ¢Como la longitud de la mezcla de productos se relaciona con la
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 20207

» ¢Como la consistencia de la mezcla de productos se relaciona con la
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 20207

1.3 Objetivos de la investigacién

1.31

1.3.2

Objetivos generales

Determinar la relacion de la estrategia de mezcla de productos en la
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota, San
Martin 2020.

Objetivos especificos

» ldentificar la relacién de la amplitud de la mezcla de productos con la
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 2020.

» Establecer la relacion de la profundidad de la mezcla de productos con
la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 2020.

> Identificar la relacion de la longitud de la mezcla de productos con la
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 2020.
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» Establecer la relacidn de la consistencia de la mezcla de productos con
la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 2020.

1.4 Justificacion del estudio

141

1.4.2

143

Conveniencia

La presente investigacion servira, en primer lugar, para conocer la
valoracién de los clientes en relacion a la diversidad de productos que
brinda una panaderia. En segundo lugar, se podra conocer el nivel de
lealtad de los clientes de la panaderia Sandy ubicada en el distrito de
Picota, San Martin. Finalmente, se tendra evidencia empirica sobre la

influencia de la mezcla de productos sobre la lealtad de los clientes.

Justificacion social

Los resultados del estudio beneficiaran directamente a las panaderias
ubicadas en el distrito de Picota, San Martin, ya que podran reestructurar
sus estrategias orientadas a aumentar la lealtad de los clientes
conociendo cuanto valoran éstos la diversidad de los productos ofrecidos,
de este modo, las panaderias de la localidad podran incrementar sus
utilidades y los clientes podran obtener un mejor servicio que satisfaga

sus necesidades.

Justificacion practica

Ademas, dentro de las implicaciones practicas se destaca su aporte a
resolver el problema observado sobre la baja lealtad de los clientes de la
panaderia Sandy y, por otro lado, la poca evidencia sobre estudios
empiricos que demuestren la relacidn entre la mezcla de productos y la

lealtad de los clientes.
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144

14.5

Justificacion tedrica

En cuanto a su aporte tedrico, cabe sefalar que la presente investigacion
contribuira a cubrir el vacio de estudios relacionados a conocer la
valoracién de los clientes sobre la diversidad de los productos ofrecidos
en una panaderia y permitira establecer su relacién con la lealtad de los

clientes a partir de la revisién de diversas teorias, enfoques y modelos.

Justificacion metodolégica

Finalmente, el estudio aportara dos nuevos instrumentos que midan la
valoracion con respecto a la diversidad de productos y la lealtad de los
clientes, respectivamente, sirviendo de base para futuras investigaciones
que se realicen y extendiendo su aplicacion hacia otros niveles de

investigacion.

1.5 Limitaciones de la investigacion

1.5.1

1.5.2

Limitacion espacial

La presente investigacion se desarrollara en el distrito de Picota, San
Martin 2020, ya que, es en esta zona donde se ha identificado la
problematica objeto de interés: la baja lealtad de los clientes en la
panaderia Sandy, ademas, la empresa no posee el conocimiento sobre la
valoracion de los clientes acerca de la variedad de productos que se
ofrece. Asimismo, se posee el consentimiento por parte de la panaderia
Sandy para poder aplicar los instrumentos elaborados y, de esta manera,

poder desarrollar la investigacion.

Limitaciéon temporal

El proyecto de investigacion se ejecutara dentro del periodo de Octubre,
2020 - Enero, 2021. Ademas, cabe precisar que previamente se realizo la
busqueda de la informacion acerca de las variables de estudio,

permitiendo operacionalizarlas a través de sus dimensiones e indicadores,
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para luego, recopilar los datos aplicando los instrumentos elaborados a fin

de lograr los objetivos de la investigacion.
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CAPITULO IIl: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes del estudio
211 A nivel internacional

Aronkar & Chaturvedi (2019) en su estudio: Effect of Store Location,
Product Variety and Quality on Customer Loyalty towards Fruits &
Vegetables Stores [Efecto de la ubicacion de la tienda, la variedad de
productos y la calidad en la lealtad del cliente hacia las tiendas de frutas
y verduras]. (Articulo cientifico). Tuvo como objetivo determinar si existe
alguna relacion entre la ubicacion de la tienda, la variedad de productos y
la calidad del producto para generar lealtad en los clientes. Para alcanzar
el objetivo se aplico un cuestionario a 150 clientes, siendo un estudio
cuantitativo, explicativo, de disefio no experimental y de corte transversal.
El principal resultado fue: El coeficiente que mide la influencia la variedad
de productos sobre la lealtad del cliente resulté 0.037 con un nivel de
significancia de 0.291. Las principales conclusiones fueron: Existe un
fuerte efecto positivo de la ubicacion de la tienda y la calidad del producto
en la lealtad de los clientes. No se observé relacion entre la variedad de

productos vy la lealtad.

Venter de Villiers et al. (2017) en su estudio: Importance of location and
product assortment on flea market loyalty [Importancia de la ubicacion y la
variedad de productos en la lealtad del mercado informal. (Articulo
cientifico). Tuvo como objetivo investigar la influencia de la ubicacion del
mercado y la variedad de productos en la lealtad al mercado y las
relaciones entre construcciones de la experiencia del mercado y la
intencién de compra. Para alcanzar el objetivo se aplicoé un cuestionario a
280 consumidores, siendo un estudio cuantitativo, explicativo, de disefo
no experimental y de corte transversal. El principal resultado fue: El
coeficiente de correlacion entre el surtido de productos y la lealtad de
mercado resulté 0.470 con un nivel de significancia menor a 0.05. La

principal conclusion fueron: La ubicacién del mercado, el surtido de
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productos y la experiencia del mercado influyen positivamente en la

intencién de compra y la lealtad del mercado del consumidor.

Noskova & Romanova (2015) en su estudio: Evaluation of Customer
Loyalty to Different Format Retailers [Evaluacion de la lealtad del cliente
en minoristas de diferentes sectores]. (Articulo cientifico). Tuvo como
objetivo estimar los factores que inciden en la fidelizacion de los clientes
con un nivel de ingresos medio en el contexto de diferentes sectores de
comercio minorista de especializacion alimentaria en las ciudades con una
poblacién de 1 millon de personas. Para alcanzar el objetivo se aplicé un
cuestionario a los clientes, siendo un estudio cuantitativo, descriptivo, de
disefio no experimental y de corte transversal. El principal resultado fue:
Dentro de la dimensién bienes, los factores que obtuevieron una mayor
puntuacién en la evaluacion fueron: la presencia de bienes de productores
nacionales, la presencia de bienes productores extranjeros, una amplia
gama de productos (rango de latitud) y la diversidad de surtido dentro de
un solo grupo (rango de profundidad). La principal conclusién fue: La
amplitud y la profundidad son factores de la lealtad de los clientes dentro

de las tiendas minoristas.

Gogoi & Dutta (2020) en su estudio: Increasing store loyalty and
patronage: what matters? [Aumentar la fidelidad y el patrocinio en la
tienda: ;qué importa?]. (Articulo cientifico). Tuvo como objetivo medir la
influencia del surtido de productos, el entorno de la tienda, el servicio al
cliente en la tienda y la entrega a domicilio en la satisfaccion del cliente.
Para alcanzar el objetivo se aplicd un cuestionario a 443 clientes que
habian visitado una tienda minorista, siendo un estudio cuantitativo,
explicativo, de diseiio no experimental y de corte transversal. Los
principales resultados fueron: El modelo presenté un R?igual a 0.463 y la
prueba F resultd 29.949 con un nivel de significancia de 0.000. El
coeficiente que mide la influencia del surtido de productos sobre la

satisfaccion del cliente resultd 0.131 con un nivel de significancia menor a
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0.010. La principal conclusion fue: El surtido de productos que ofrecen las

tiendas incide en la satisfaccion del cliente.

Rubio et al. (2017) en su estudio: Creation of consumer loyalty and trust
in the retailer through store brands: The moderating effect of choice of
store brand name [Creacion de lealtad y confianza del consumidor en el
minorista a través de las marcas de la tienda]. (Articulo cientifico). Tuvo
como objetivo identificar tres aspectos determinantes de la lealtad y
confianza del retail: la satisfaccién con los niveles de precios, la imagen
percibida del surtido y la fidelidad a las marcas de la tienda. Para alcanzar
el objetivo se aplico un cuestionario a 742 personas, siendo un estudio
cuantitativo, explicativo, de disefio no experimental y de corte transversal.
Los principales resultados fueron: El coeficiente que mide la influencia de
la imagen percibida del surtido sobre la confianza en la tienda minorista
resulté 0.38 con un t calculado de 6.69. La principal conclusion fue: La
imagen percibida del surtido incide en la confianza hacia la tienda

minorista.

Rubio et al. (2019) en su estudio: Customer’s loyalty and trial intentions
within the retailer: the moderating role of variety-seeking tendency [La
lealtad del cliente y las intenciones de prueba dentro del minorista: el papel
moderador de la tendencia de busqueda de variedad], 2019. (Articulo
cientifico). Tuvo como objetivo identificar el efecto de tres fuentes de CVR
en la venta minorista de bienes de consumo: el valor del servicio funcional
percibido por el cliente, el valor percibido de la marca de marca privada
(PLB) del cliente y el valor de la relacién percibido por el cliente. Para
alcanzar el objetivo se aplicé un cuestionario a 742 personas, siendo un
estudio cuantitativo, explicativo, de disefio no experimental y de corte
transversal. Los principales resultados fueron: El coeficiente que mide la
influencia del surtido percibido por el cliente sobre las intenciones de
lealtad del cliente hacia el minorista resultdé 0.31 con un t calculado de
7.16. La principal conclusién fue: El surtido percibido por el cliente incide

en las intenciones de lealtad del cliente hacia el minorista.

21



2.1.2

Martinez et al. (2017) en su estudio: Store attributes leading customer
satisfaction with unplanned purchases [Atributos de la tienda que lideran
la satisfaccion del cliente con compras no planificadas]. (Articulo
cientifico). Tuvo como objetivo comprender cuales factores especificos de
la oferta de las tiendas minoristas afectan la satisfaccion de los
compradores no planificados. Para alcanzar el objetivo se aplicé un
cuestionario a 422 consumidores en las tiendas en Espafia, siendo un
estudio cuantitativo, explicativo, de disefio no experimental y de corte
transversal. El principal resultado fue: El coeficiente que mide la influencia
de la dimension “servicios al cliente y conveniencia” sobre la satisfaccion
del cliente resulté 0.20 con un nivel de significancia menor a 0.01. La
principal conclusion fue: La variedad del surtido que ofrecen las tiendas
incide en la satisfaccidon del cliente, ya que, la variedad esta incluido en

“servicios al cliente y conveniencia”.

A nivel nacional

Cosme & Jacobe (2017) en su tesis: La relacion de las estrategias del
marketing mix con la satisfaccion de los clientes de la confiteria EI goloso
- 2015. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional del Centro Del Peru.
Huancayo, Peru. Tuvo como objetivo establecer la asociacion entre las
estrategias del marketing y la satisfaccion del cliente. Para alcanzar el
objetivo se aplicé un cuestionario a 108 clientes, siendo una investigacion
cuantitativa, correlacional, de disefio no experimental y de corte
transversal. El principal resultado fue: El coeficiente de correlacién de
Spearman entre la dimension producto y la satisfaccion de los clientes
resulté 0.387 con un nivel de significancia bilateral igual a 0.000. La
principal conclusion fue: La combinacién de bienes y servicios que brinda
la empresa se relaciona de manera significativa con la satisfaccion del

cliente, ya que se encuentra en el marco de la dimension “producto”.

Rosas (2016) en su estudio: Relacion entre imagen de tienda y
satisfaccion del cliente de un Supermercado en la ciudad de Trujillo (Peru),
arfio 2016. (Articulo cientifco). Tuvo como objetivo establecer la asociacion
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entre la imagen de tienda y la satisfaccion del cliente. Para alcanzar el
objetivo se aplicé un cuestionario a 384 personas, siendo un estudio
cuantitativo, correlacional, de disefio no experimental y de corte
transversal. El principal resultado fue: El coeficiente de correlacion entre
la dimensidén productos ofertados y la satisfaccion del cliente resulté 0.348
con un nivel de significancia bilateral igual a 0.000. La principal conclusion
fue: La mezcla productos ofertados se relaciona de manera significativa
con la satisfaccion de los clientes de un supermercado en la ciudad de
Trujillo, ya que se encuentra en el marco de la dimension “productos

ofertados”.

Soto (2018) en su tesis: Las estrategias de marketing mix y la satisfaccion
de los clientes del servicio de telefonia movil movistar en el distrito de
Tacna. Periodo 2017. (Tesis de pregrado). Universidad Privada de tacna.
Tacna, Peru. Tuvo como objetivo establecer la asociacion de las
estrategias de marketing en la satisfaccion del cliente. Para alcanzar el
objetivo se aplico un cuestionario a 108 clientes, siendo una investigacion
cuantitativa, correlacional, de disefio no experimental y de corte
transversal. El principal resultado fue: El coeficiente de correlacion de
Pearson entre la estrategia de producto y la satisfaccion de los clientes
resulté 0.464 con un nivel de significancia igual a 0.000. La principal
conclusion fue: La amplitud de la marca que ofrece la empresa se
relaciona de manera significativa con la satisfaccion del cliente, ya que se

encuentra en el marco de la dimension “estrategia producto”.
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2.2 Bases tedricas
2.21 Mezcla de productos

Kotler & Armstrong (2013), definieron la mezcla de productos, también
denominado cartera de productos, como la totalidad de lineas de producto
que una empresa determinada proporciona para la venta, a su vez, los
autores sefialaron que la mezcla de productos posee cuatro dimensiones

relevantes: amplitud, longitud, profundidad y consistencia (p. 207).

En este sentido, también cabe precisar el término “surtido”. De acuerdo a
Hart & Rafiq (2006), dentro de la literatura minorista y de marketing, las
interpretaciones académicas y las definiciones de surtido son diversas,
una de las primeras definiciones de marketing considera el surtido como
el numero total de articulos que una empresa puede vender en
determinadas transacciones, ademas, también se definié como el total de
numero de lineas en oferta, otras conceptualizaciones se refieren al
conjunto total de articulos ofrecidos por un minorista, que refleja tanto la
amplitud como la profundidad de las lineas de productos ofrecidas,
asimismo, la visidbn econdémica interpreta el surtido como un conjunto de
bienes de mercado que pueden incluir articulos de consumo sustitutos,
complementarios e independientes, por lo tanto, el surtido puede
interpretarse de manera integral y definirse como la oferta total de

mercancias o el surtido de la tienda (p. 334).

De acuerdo a Handarkho (2020), al comportamiento del consumidor
relacionado con impulsos intrapersonales, como la necesidad de
novedad, diversidad o cambio, se le conoce como comportamiento de
busqueda de variedad, que se refiere a la tendencia de la psicologia del
cliente a buscar novedad y diversificacion en su actividad cambiando y
probando otra situacién, incluso cuando se siente satisfecho con una
condicion actual. En este sentido, Kahn (1995), senal6 que el impulso de
la busqueda de variedad esta estimulado por tres factores: la motivacion
personal, las situaciones externas y la incertidumbre de preferencias
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futuras. La motivacion personal se refiere a los deseos individuales
especificos de cambiar a una alternativa porque ya alcanzaron un nivel
optimo o por debajo del nivel ideal en una actividad o condicion especifica.
Las situaciones externas se refieren al cambio de situacion o
comportamiento de los compafieros, lo que induce a los individuos a
expresar una variedad de deseos. Por ultimo, la incertidumbre de la
preferencia futura es una condicidén que hace que los individuos se sientan
inseguros, lo que lleva a la seleccion de opciones de busqueda de

variedad como respuesta a este evento de imprevisibilidad.

Por su parte Quinteros & Morillo (2017), indicaron que las empresas
pueden brindar productos unicos al mercado, no obstante, en dicha
expansion las organizaciones pueden incluir productos nuevos a su oferta,
logrando crear lineas de productos, en el caso que los bienes estén

fuertemente asociados (p. 135).

Siguiendo a Kotler & Armstrong (2013), se describen las cuatro
dimensiones de la mezcla de productos: amplitud, longitud, profundidad y
consistencia, las cuales brindan un punto de partida para establecer la
estrategia de productos de la empresa, haciendo que el negocio aumente
de cuatro maneras posibles: afiadiendo nuevas lineas de productos,
extendiendo su gama (de tal forma que las nuevas lineas se fortalezcan
de la imagen de la compaiia en las demas lineas), alargando sus lineas
de productos actuales a fin de transformarse en una empresa de linea
mas completa y, afiadiendo nuevas versiones de cada producto y asi
profundizar su mezcla y, finalmente, la empresa puede buscar
incrementar su consistencia en cuanto a sus lineas de productos o puede
disminuirla de acuerdo a si ve conveniente poseer una sélida reputacion
en un solo campo o en diferentes. Ademas, los autores resaltaron que la
empresa también puede optimizar su mezcla de productos de modo que
elimine aquellas lineas y modelos que posean un rendimiento marginal
pp. 207-208).
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Cabe senalar que, Fischer (1993), sefialé que una estrategia de producto
es considerada como una de las mas relevantes en la mezcla de
mercadeo, ya que, de acuerdo al autor, los productos tenderan al fracaso
si no logran satisfacer los deseos y demandas de los consumidores
(Citado por Quinteros & Morillo, 2017, p, 135).

2.2.1.1 Amplitud

La amplitud de la mezcla de productos hace referencia a la cantidad de
distintas lineas de productos que posee la empresa, asi por ejemplo, la
empresa Campbell Soup Company posee una mezcla de productos con
una alta concentracion que se adhiere a la mision de nutrir las vidas en
todos los lugares y en cada momento, mientras que, la empresa GE
produce una gran cantidad de productos dentro de una extensa gama de
categorias que va desde focos hasta locomotoras diesel (Kotler &
Armstrong 2013, p. 217).

Segun Hart & Rafiq (2006), la dimension amplitud hace referencia al
numero de categorias de productos diferentes ofrecidas por el minorista,
ademas, otras definiciones conciben la amplitud como las opciones
ofrecidas dentro de cada categoria, el numero de marcas ofrecidas en una
categoria o el numero de unidades en cada marca y estilo dentro de cada
clase genérica de productos, ademas, se proponen otras interpretaciones
de amplitud desde el punto de vista de la demanda: medida en que los
articulos de un surtido minorista son netamente independientes y que la
amplitud del surtido implica que las categorias de productos satisfacen
necesidades independientes bastante basicas y son complementarias en

la situacién de compra (p. 339).

El surtido de productos se considera un aspecto crucial de la
diferenciacion en el ambito minorista. Sin embargo, dentro de la literatura
académica, el tema de la variedad de productos es un debate continuo, a

la luz de hallazgos contradictorios. Por un lado, esta la creencia de que
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cuantos mas productos ofrezca un punto de venta minorista, mas
segmentos de consumidores se veran atraidos, por lo que se
experimentara un aumento potencial en las ventas y los ingresos. En esta
linea, algunos estudios respaldan la idea de que un surtido mas grande
tiene una influencia positiva en la probabilidad de compra del consumidor.
Ademas, la eleccion de surtido masivo de productos le brinda al
consumidor la oportunidad de encontrar el producto exacto que tiene en
mente, sin importar cuan pequeno sea el segmento de mercado del que
provenga. De esta manera, es mas probable que los consumidores
encuentren lo que buscan complaciendo asi a los consumidores que

buscan variedad (Venter de Villiers et al., 2017, pp. 654).

Por otro lado, existe evidencia que respalda la nocién de que si se ofrece
a los consumidores un surtido de productos mas pequefo, estos pueden
dedicar su tiempo de compra de manera mas eficiente al poder tomar
decisiones mas rapidamente y con menos frustracién debido al desorden.
En este sentido, una tienda minorista puede reducir su variedad de
productos sin afectar sus ingresos. Independientemente de este
argumento, las marcas deben ofrecer una variedad de mercancias o
productos para brindar a los consumidores una opcion razonable para
elegir. Ademas, los proveedores también tienen la responsabilidad de
administrar cuidadosamente su variedad de productos para satisfacer la

demanda de los consumidores (Venter de Villiers et al., 2017, pp. 655).

— Cantidad de lineas de productos: De acuerdo a Stanton et al.
(2007), una empresa puede adherir una nueva linea de productos
al surtido que ofrece actualmente con la finalidad de incrementar
sus ventas, lo cual es considerado como una estrategia de
expansion de la mezcla de productos, ademas, cabe precisar que

las lineas pueden o no poseer una asociacion entre ellas (p. 251).
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2.2.1.2 Profundidad

La profundidad de la mezcla de productos se refiere a la cantidad de
versiones brindadas de cada productos en la linea, asi por ejemplo, las
sopas Campbell’'s se ofertan en 7 variedades incluyendo las sopas
condensadas hasta las sopas Campbell’s Select Harvest, de tal manera
que, cada variedad brinda diversas formas y formulaciones ya que, es
posible comprar sopa que incluye fideo con res, sopa con pollo y bolitas
de masa, y sopa con res y papa en su presentacion de latas o recipientes

adecuados para el microondas (Kotler & Armstrong 2013, p. 217).

Para Hart & Rafiq (2006), la profundidad del surtido esta relacionado con
el numero de marcas o SKU ofrecidos dentro de una categoria, ademas,
se define como la forma de medir la cantidad de cada articulo disponible
y el numero de unidades de cada SKU que la tienda debe tener para
satisfacer la demanda esperada, ademas, se acepta que el alcance de la
variedad determina el grado de especializacidén ofrecido por el minorista,
asimismo, una interpretacion mas precisa de la profundidad es la medida
en que los articulos de un surtido minorista son sustitutos netos desde el
punto de vista del hogar, lo que sugiere una relacién de articulos, esta
vision se refuerza con la interpretacion de la profundidad como las
variantes dentro de una categoria de producto y las variantes como

sustitutos entre si en el consumo (p. 337).

Segun Stanton et al. (2007), la profundidad de una linea de productos
hace referencia a la adicion de un producto similar a una linea ya
existente, siendo una estrategia de expansion de la mezcla de productos
que aplica una empresa por diversos motivos, siendo el principal que la
organizacion quiere captar a mas segmentos de mercado brindando una

gama mas amplia de alternativas de un producto especifico (p. 251).

— Versiones de cada producto: La variedad de productos es una

estrategia de comercializaciéon en la que un minorista almacena
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una gran cantidad de productos diferentes. La variedad de
productos es el numero de versiones diferentes de un producto que
ofrece una empresa en un solo momento. Se utiliza una amplia
variedad para atraer a los clientes que buscan una variedad de
productos, pero no significa que el minorista ofrecera muchas
versiones diferentes de un producto especifico. Por ejemplo, una
determinada tienda puede ofrecer una amplia variedad de
productos, pero un numero limitado de opciones dentro de una
gama de productos en particular. Cuando una empresa anticipa
que su inventario o capacidad no se utilizara por completo, la
variedad de productos puede reducir los costos esperados de
exceso de capacidad. Sin embargo, cuando la empresa ofrece un
continuo de variedades de productos, el producto de mayor calidad
tiene los margenes de beneficio mas altos pero el margen de
porcentaje mas bajo, mientras que el producto de menor calidad
tiene el margen de porcentaje mas alto pero el margen absoluto
mas bajo (Aronkar & Chaturvedi, 2019, p. 1387).

2.2.1.3 Longitud

La longitud de mezcla de productos alude a la cantidad total de articulos
que posee una empresa en todas sus lineas de productos, por ejemplo,
Campbell Soup posee diversas marcas en cada linea, dentro de su linea
de comidas sencillas se encuentras las sopas Campbell’s, sopas y caldos
de Wolfgang Puck, salsa de tomate Prego, salsas Pace y caldos Swanson,
entre otras marcas internacionales (Kotler & Armstrong 2013, p. 217).

De acuerdo a Hart & Rafiq (2006), el término longitud se utiliza para
describir el numero o la eleccion de distintas clases o categorias de
productos que vende la tienda y la medida en que los minoristas venden
tipos de bienes genéricamente diferentes, ademas, de acuerdo a los
autores el término se usa a menudo como sinénimo de variedad;

concibiéndose como el numero de clasificaciones diferentes que lleva la
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tienda, asi, la seleccidn de diferentes categorias o departamentos denota
la variedad del surtido de la tienda, aunque también se usa para describir
el numero total de opciones ofrecidas por la tienda y, por lo tanto, su
interpretacion depende del contexto en el que se usa, ya sea a nivel de

tienda o de categoria (pp. 338-339).

— Numero de articulos por lineas: Widhiasthini et al. (2020),
sefalaron que los establecimientos de panaderia deben posibilitar
la eleccion de variantes, tipos, sabores, calidad de las materias
primas y formas unicas, de modo que se estimule la compra en los
establecimientos de panaderia, asi por ejemplo, los tipos de
productos que no se venden se deben modificar o reemplazar por
otras opciones y las variaciones de productos se pueden mostrar
en el punto de venta previsto y finalmente, se pueden lanzar nuevas
variaciones de productos para atraer compradores, ya que, que la
adicion de atributos de variacion de producto y empaque
proporciona satisfaccion a los clientes. En este sentido, los autores
resaltan que la necesidad de variacidon del producto es un
fendmeno de comportamiento hedonico y que actualmente existe
una tendencia a cambiar a otra marca si no hay variaciones en el
producto (p. 192).

2.2.1.4 Consistencia

La consistencia de la mezcla de productos hace referencia al grado de
estrecha asociacion entre las diversas lineas de productos en cuanto a su
utilizacion final, especificaciones de produccion, canales de distribucién o
de otras formas, asi por ejemplo, las lineas de producto de Campbell Soup
Company son consistentes debido a que ofrece productos para consumo
y se movilizan mediante los mismos canales por donde se distribuye, en
tanto que, las lineas resultan con una menor consistencia cuando éstas
efectuan distintas funciones para los clientes (Kotler & Armstrong 2013, p.
217).
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Hart & Rafig (2006), realizaron una revision de las diversas
conceptualizaciones de la dimension de consistencia, describiendo, en
primer lugar, la consistencia como un concepto asociado a la coherencia,
siendo el grado en el que los diferentes tipos de productos que componen
el surtido de mercancias estan relacionados, en este sentido, la teoria de
la rueda de la venta al por menor sugiere que los minoristas no solo
racionalizan algunos surtidos, sino que también deben intentar aumentar
la coherencia del surtido, donde una mayor coherencia se interpreta como
una mayor especializacion en las areas de productos, lo que sugiere una
relacion mas estrecha entre las categorias, mientras que el concepto de
relacién se aplica de manera mas amplia a diferentes componentes del
surtido de mercancias, haciendo especial hincapié en como se relacionan

entre si en la percepcion del cliente (p. 340).

Ademas, Hart & Rafiq (2006), sefialaron de manera similar, los términos
“cohesion” y “compatibilidad” de surtido, interpretandose como el esfuerzo
realizado para coordinar la seleccion de mercancias y una segunda
interpretacion de la coherencia se basa en el nivel de la categoria y
describe la estabilidad de un surtido a lo largo del tiempo, denominada
"continuidad de marca/articulo”, lo cual se define mas recientemente
como la promesa tacita hecha por un minorista de llevar un conjunto
determinado de marcas, tamanos, sabores, colores, etc. de un periodo a
otro (p. 341).

— Relacion entre lineas: Stanton et al. (2007), sefalaron que la
relacion de la nueva linea con los productos que se ofrecen
actualmente varian de acuerdo a la estrategia de extensién de la
mezcla, ademas, la empresa puede o no asignarle uno de los
nombres de la marca actuales o le puede otorgar un nombre

completamente nuevo (p. 251).
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2.2.2 Lealtad del cliente

Oliver definié la lealtad como un compromiso profundamente arraigado de
volver a comprar un producto o servicio determinado de manera
consistente en el futuro, lo que provoca compras repetitivas de la misma
marca a pesar de las influencias del entorno y de los esfuerzos del
marketing que tienen el potencial de causar cambios de comportamiento,
esta definicidn pertenece a una de las primeras definiciones de lealtad del
cliente basadas en el comportamiento, posteriormente, se agrego la
actitud del cliente (Citado por Van Asperen et al., 2017, p.79). Mientras
que para Rather & Hollebeek (2019), la lealtad del cliente incorpora la
intencidn de recompra de los consumidores (es decir, lealtad conductual),
sus percepciones relacionadas con la marca/empresa y su voluntad de

recomendar la empresa a otros (es decir, lealtad actitudinal) (p. 1435).

Sivapalan & Jebarajakirthy (2017), sefialaron que una organizacion puede
obtener una ventaja relativa sobre sus competidores a través de su base
de clientes leales, asimismo, indicaron que el concepto de lealtad del
cliente" se define tanto desde una perspectiva actitudinal como
conductual, desde la perspectiva del comportamiento, la lealtad del cliente
se define como patrocinio repetido, es decir, la proporcion de veces que
un consumidor elige el mismo producto o servicio en una categoria
especifica en comparacion con el numero total de compras realizadas por
el consumidor en esa categoria y desde la perspectiva actitudinal, la
lealtad del cliente se define como un deseo especifico de continuar una
relacién con un proveedor de productos o servicios, en este sentido, dada
la naturaleza unica del entorno minorista, ambas perspectivas se integran

con el propdsito de comprender la lealtad del cliente (p. 843).

Venter de Villiers et al. (2017), indicaron que aunque con frecuencia se
interpreta desde diferentes perspectivas, la lealtad a menudo se ve en
términos de lealtad a la marca o lealtad del cliente, de modo que, la lealtad
a la marca se asocia principalmente con la percepcion positiva de un
cliente hacia una marca, mientras que la lealtad del cliente se refiere al
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poder adquisitivo del consumidor inducido por varios programas de
lealtad, sin embargo, tanto la lealtad a la marca como la lealtad del
consumidor se conceptualizan mediante dos tipologias principales, la
conductual y la actitudinal, por lo tanto, la lealtad se considera una
construccion holistica que refleja la intencion y la actitud de
comportamiento de un individuo hacia un mercado especifico (p. 652-
653).

Por otro lado, Noskova & Romanova (2015) mencionaron que cuando se
compran productos alimenticios, los consumidores estan principalmente
controlados por los factores racionales (producto, precio, ubicacion y
personal) independientemente del sector del minorista, donde el
componente emocional de la lealtad del cliente hacia los minoristas de
diferentes sectores esta formado principalmente por los elementos de una

estructura de marketing como las promociones.

Finalmente, Molinillo et al. (2019), indicaron que la lealtad es uno de los
resultados mas importantes de la experiencia del consumidor en el
comercio minorista, definiéndolo como la intenciéon del consumidor de
tener una conducta en interés del minorista, la cual puede manifestarse
de diferentes formas, como por ejemplo, manifestar que seguira
comprando al mismo minorista, que lo recomendara o que aumentara su
compras alli en los préximos meses, ademas, los autores sefialaron que
la lealtad genera importantes beneficios para el minorista, tales como:
promocién de la tienda a través de recomendacion, retencién de clientes,
alta rentabilidad del cliente, entre otros, de modo que, comprender la
relacion entre la lealtad y sus antecedentes es uno de los mayores
desafios para los minoristas, debido, entre otras razones, a los

importantes cambios en la experiencia de compra (p. 3).
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2.2.2.1 Confianza

Rather & Hollebeek (2019), definieron la confianza en la marca como la
confianza en la integridad de un socio de intercambio, vinculada con otras
cualidades positivas, incluida la competencia, la coherencia, la
honestidad, la responsabilidad y la equidad de la marca, ademas, refleja
la creencia del cliente de que la empresa y sus ofertas son confiables y se
esforzaran por servir los mejores intereses a largo plazo del cliente, lo que
ilustra su contribucion positiva a la lealtad y generalmente se considera
que la confianza tiene dos componentes: benevolencia y credibilidad,
donde la primera es la confianza del cliente en las buenas intenciones, la
honestidad y el cuidado de la empresa por sus clientes, mientras que la
credibilidad refleja la creencia del cliente en la competencia de la empresa
(por ejemplo, el sentido del cliente de que la empresa esta manejando

adecuadamente su reserva) (p. 1436).

Moliner et al. (2008), sefalaron que el fundamento para mantener las
relaciones es el cumplimiento de las promesas, ya que, si una promesa
no es cumplida, el cliente no volvera a adquirir un producto o servicio, con
lo que la relacion llegara a su fin, en este sentido, la confianza implica que
las buenas intenciones de un determinado proveedor no son puestas en
dudad por parte del cliente, ademas, implica que las promesas que se
efectuan no producen incertidumbre en el cliente y que la comunicacion
entre las partes se caracteriza por la honestidad, apertura y frecuencia,
asimismo, la confianza también se ha conceptualizado como una
expectativa general de la persona sobre si puede confiar de la palabra de
otra (pp. 103-104).

Walsh et al. (2010), definieron la confianza como la voluntad del
consumidor de confiar en sus expectativas acerca del comportamiento
futuro de una empresa, conceptualizandose como bidimensional ya que

incluye la competencia y benevolencia (p. 134).
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— Atencién: Se encuentra dentro de la confianza en la competencia,
la cual es de naturaleza cognitiva y objetiva y se basa en procesos
metddicos y racionales, dando como resultado un juicio de que un
servicio es digno de confianza, de manera que, los consumidores
racionalizan el servicio recibido y cuando el juicio es positivo, la
confianza de competencia resultante afectara directa vy
positivamente las intenciones de lealtad del cliente, en otras
palabras, el juicio de un consumidor de que una empresa es capaz
de cumplir con sus expectativas hoy y en el futuro, aumentara la
probabilidad de que el cliente regrese a esta empresa de servicios,
ya que el grado de satisfaccion de las necesidades esperadas
generalmente se considera el factor final del comportamiento
consumidor (Walsh et al. 2010, p. 134).

—  Vinculo emocional: Se encuentra dentro de lo que se denomina
benevolencia, siendo ésta la creencia que el proveedor muestra
interés en el bienestar del cliente (Moliner et al. 2008, p. 104). Por
su parte, Walsh et al. (2010), sefialaron que la confianza en la
benevolencia se entiende como la intencién de una empresa de
mantener el interés de los consumidores por delante de sus propios
intereses visto desde la perspectiva del cliente, de este modo, la
confianza en la benevolencia se basa en gran medida en un juicio
subjetivo provocado por los sentimientos emocionales positivos o
negativos del cliente hacia la empresa, que se puede esperar que
estimulen el compromiso emocional del cliente con la empresa de
servicios (p. 133-134).

2.2.2.2 Compromiso

Rather & Hollebeek (2019), definieron el compromiso del cliente como un
deseo duradero de mantener una relacion valiosa, en este sentido, se ha
considerado que el concepto comprende dimensiones calculadoras,

afectivas y morales, donde el compromiso calculador es la medida en que
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los clientes perciben la necesidad de mantener una relacion debido a la
falta de alternativas o los costos de cambio anticipados, en tanto que, el
compromiso afectivo denota el sentimiento del cliente de querer mantener
una relacion con la empresa y, finalmente, el compromiso normativo
refleja que los clientes permanecen en una relacidon porque sienten que

deben hacerlo (ya sea por razones sociales/culturales) (p. 1437).

Moliner et al. (2008), sefialaron que el compromiso se ubica en el nivel
mas alto del vinculo relacional, de modo que, el compromiso entre las
partes se origina cuando una de ellas siente que el vinculo con la otra
parte, vale la dedicacion del mayor esfuerzo para preservarla de forma
indefinida, lo cual implica que, la esencia de un compromiso se encuentra
en la adopcion de una direccion de la asociacion a largo plazo asi como
en el deseo de sacrificarse en el corto plazo para adquirir beneficios a

largo plazo (p. 103).

— Compromiso: Se encuentra dentro del marco afectivo, relacionado
a los componentes de indole emocional que forman parte del
compromiso, de manera que, el compromiso afectivo del
consumidor hacia el establecimiento del comercio se basa en
razones emocionales tales como el sentimiento de ser parte de y el
respeto hacia el referido establecimiento, en este sentido, en
distintos estudios se muestra que las personas se mantienen en
una relacion dado que existen sentimientos positivos que
relacionan sentimientos de formar parte de acompanado de un
elevado sentimiento de respeto hacia la otra parte (Moliner et al.
2008, p. 103).

— Motivacion: Se ubica en el marco del compromiso cognitivo del
consumidor hacia el establecimiento del comercio, implicando la
realizacion de un calculo econdmico, de modo que, existen dos
tipos de compromisos: negativos y positivos, donde el primero se

da cuando la relacion se mantiene solo debido a los costos y
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penalidades relacionadas al abandono de la relacion, de modo que,
cuando aparezcan otras opciones, las relaciones basadas en
compromisos negativos se terminaran, en tanto que, el
compromiso en positivo cuando existe posibilidad de adquirir algun
tipo de beneficio econdmico por preservar la relacién, ademas,
cabe precisar que este tipo de compromiso se basa en el valor
cognitivo (Moliner et al. 2008, p. 104).

2.2.2.3 Satisfaccion

De acuerdo a Tsai et al. (2016), la satisfaccidn puede conceptualizarse
como un proceso objetivo y subjetivo, siendo objetiva porque se relaciona
con algunas necesidades humanas basicas, sin embargo, la satisfaccion
también es subjetiva ya que involucra emociones y actitudes que varian

entre individuos (p. 988).

Por su parte Walsh et al. (2010), definieron la satisfaccion como la
evaluacion de los clientes sobre el desempefio general de la empresa en
encuentros anteriores, de modo que, una evaluacion de servicio favorable
respalda la creencia del cliente de que el proveedor de servicios es
competente y benévolo y, por lo tanto, se puede confiar y confiar en él (p.
133).

Segun Rather & Hollebeek (2019), la satisfaccion del cliente refleja de
evaluacion general del cliente del desempefio de una empresa o marca,
de manera que, las expectativas (no) satisfechas del cliente generaran
(des) satisfaccion del cliente, ademas, cuando se superan las
expectativas del cliente, se anticipa que el resultado sera el deleite del
mismo, lo que generard recompensas para el cliente, asimismo, la
satisfaccion del cliente es una métrica esencial en el marketing, ya que
refleja directamente su evaluacion respecto a los procesos de compra,
consumo y pos compra, en este sentido, los niveles de satisfaccion

pueden cambiar debido a cambios intrinsecos (por ejemplo, necesidades
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cambiantes) o extrinsecos (por ejemplo, aparicion de una nueva
competencia), ademas, cuando los clientes estan satisfechos con sus
marcas, las tasas de recompra tienden a permanecer estables o
aumentar, por ultimo, la investigacién también muestra que la satisfaccion
tiene un efecto positivo significativo en el uso del servicio y el boca a boca
positivo (p. 1436).

Moliner et al. (2008), sefalaron que de acuerdo al modelo de la
disconformidad, la satisfaccion es un balance entre el resultado y las
expectativas, ademas, también se conceptualiza como la sensacion de
satisfaccion que experimenta el consumidor cuando se satisface cierta
necesidad, deseo o meta, siendo este cumplimiento placentero y refleja la
naturaleza cognitiva de la persona (expresada en la comparacion de la
expectativa y el resultado) y la naturaleza afectiva (reflejado en la

sensacion de placer) (p. 102).

Moliner et al. (2008), mencionaron que la satisfaccion del consumidor con
el establecimiento del comercio se relaciona tanto con su experiencia al
momento de comprar como con su experiencia al consumir, en este
sentido, desde la perspectiva del marketing, resulta importante establecer
diferencias entre los dos tipos de satisfacciones dado que posibilita
visualizar las causas que generan la satisfaccion o insatisfaccion del
consumidor, posibilitando adoptar medidas adecuadas, por ejemplo, si un
cliente esta satisfecho con el establecimiento pero no con el producto, el
negocio podra cambiar su surtido mientras que el fabricante tendra que
modificar su producto, por otro lado, si existe una insatisfaccion con el
establecimiento, el fabricante puede modificar su estrategia de
distribucion (p.102).

—  Experiencia: La satisfaccion del consumidor con el establecimiento
del comercio esta relacionada a su experiencia al momento de
comprar, es decir, se asocia con el servicio brindado por el
comercio (Moliner et al. 2008, p. 102). Ademas, Wu & Li (2011),
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reforzaron lo anterior al indicar que la satisfaccién del cliente
implica la satisfaccion durante la compra del producto o servicio
considerando la interaccion con el personal de servicio y en general
toda la experiencia proporcionada por la empresa en comparacion
a otras (p. 263).

— Atributos del servicio: Moliner et al. (2008), mencionaron que la
experiencia en el consumo esta asociada a la satisfaccion del
consumidor, esto es, se relaciona con el producto obtenido (Moliner
et al. 2008, p. 102). Asimismo, Wu & Li (2011), indicaron que la
satisfaccion del cliente incluye la satisfaccion después de la compra
del producto o servicio en relacion al nivel de agrado o desagrado
después del consumo, lo cual es una actitud basada enteramente
en la experiencia, de modo que, si un producto cumple o supera las

expectativas del cliente, éste se sentira satisfecho (p. 263).

2.3 Definiciéon de términos

Comportamiento del consumidor: Worku (2019), senalé que el
comportamiento del consumidor es dificil de monitorear e involucra los
procesos psicolégicos que experimentan los consumidores durante el
reconocimiento de la necesidad, resolucién de problemas, compra, analisis
e interpretacion de la informacion, planificacion e implementacion de planes

relacionados con el mercado (p. 79).

Experiencia del cliente: La experiencia del cliente se origina en las
interacciones entre el consumidor y el minorista, generando valor y dando
forma a la satisfaccion y las intenciones de compra, de modo que, crear
una experiencia memorable es un objetivo clave del minorista, siendo una
herramienta con la que se diferencia, en este sentido, cabe precisar que, la
experiencia del cliente no depende unicamente de la interaccion fisica, sino
que cada vez es mas comun encontrar minoristas que complementen sus

actividades offline con actividades online (Molinillo et al., 2019, p. 2).
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Lealtad a la marca: Se puede definir como la respuesta de
comportamiento sesgada (no aleatoria), es decir, es el apoyo a la marca,
expresada a lo largo del tiempo por alguna unidad de toma de decisiones
con respecto a una 0 mas marcas alternativas, siendo una funcién de los
procesos psicoldgicos que dan como resultado el compromiso de la marca,
ademas, el término lealtad a la marca es una construccién compleja que
expresa tanto elementos psicolégicos (por ejemplo, compromiso con la
marca) como patrones de comportamiento (secuencia de compra); en
palabras simples, la lealtad a la marca implica mas que simplemente volver
a patrocinar una marca y también sugiere cierto grado de preferencia y
dedicacion (Chhabra, 2017, p. 449).

Producto: De acuerdo a Stanton (2007), un producto esta constituido por
una serie de caracteristicas tangibles e intangibles, de acuerdo a ello, un
producto podria ser un bien, servicio, lugar, persona o una idea (Citado por
Quinteros & Morillo, 2017, p. 135).

Tienda cerca de casa: Es una pequena tienda de comestibles, que se
encuentra a poca distancia donde el espacio comercial varia de 20 a 50
metros cuadrados y la relacidén entre el almacén y el area comercial es de
aproximadamente 1: 3, respectivamente; ademas, la forma principal de
servicio es el servicio de venta libre, se utiliza por lo general una
combinacién de formas individuales de servicio y autoservicio y finalmente,
el numero de empleados es de hasta 7 personas (Noskova & Romanova,
2015).

Surtido de productos: Las decisiones sobre el surtido de productos tienen
un impacto directo en el éxito comercial de un minorista. El objetivo de la
optimizacion del surtido es especificar qué productos y en qué cantidades
se deben incluir en el surtido para maximizar las ganancias del minorista
sujeto a varias restricciones, como espacio limitado en los estantes para
exhibir productos o restricciones presupuestarias (Timonina et al., 2020, p.
1058).
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24.2

Servicio de atencion al cliente: Un excelente servicio al cliente ayuda a
diferenciar el servicio y, especificamente, el servicio al cliente a nivel local
es mas deseable y brinda mas satisfaccion al cliente, en este sentido, se
debe considerar contar con un personal capacitado y empatico, ademas de
tomar en cuenta el tiempo y la precisién de la transaccidén para aumentar la
satisfaccion y la lealtad del cliente, de modo que, es importante identificar
cdmo el personal de atencién al cliente trata a los clientes (Gogoi & Dutta,
2020, p. 79).

Hipotesis
Hipétesis general
Hi: La estrategia de mezcla de productos se relaciona significativamente
con la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 2020.
Ho: La estrategia de mezcla de productos no se relaciona
significativamente con la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en
el distrito de Picota, San Martin 2020
Hipotesis especifica

H1: La estrategia de amplitud de la mezcla se relaciona significativamente
con la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 2020.

H2: La estrategia de profundidad de la mezcla se relaciona
significativamente con la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en
el distrito de Picota, San Martin 2020.

Hs: La estrategia de longitud de la mezcla se relaciona significativamente
con la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota,
San Martin 2020.
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Hs4: La estrategia de consistencia de la mezcla se relaciona
significativamente con la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en
el distrito de Picota, San Martin 2020.

2.5 Variables
2.5.1 Definicion conceptual de la variable

2.5.1.1 Mezcla de productos

Kotler & Armstrong (2013), definieron la mezcla de productos, también
denominado cartera de productos, como la totalidad de lineas de producto
que una empresa determinada proporciona para la venta, a su vez, los
autores sefialaron que la mezcla de productos posee cuatro dimensiones

relevantes: amplitud, longitud, profundidad y consistencia (p. 207).

2.5.1.2 Lealtad de los clientes

Oliver defini¢ la lealtad como un compromiso profundamente arraigado de
volver a comprar un producto o servicio determiando de manera
consistente en el futuro, lo que provoca compras repetitivas de la misma
marca a pesar de las influencias del entorno y de los esfuerzos del
marketing que tienen el potencial de causar cambios de comportamiento,
esta definicion pertenece a una de las primeras definiciones de lealtad del
cliente basadas en el comportamiento (Citado por Van Asperen et al.,
2017, p.79).

2.5.2 Definicion operacional de la variable

2.5.2.1 Mezcla de productos

La variable mezcla de productos se evalua a través de un cuestionario

elaborado en base a cuatro dimensiones: amplitud, profundidad, longitud

y consistencia.
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2.5.2.2 Lealtad del cliente

La variable lealtad del cliente se evalla mediante un cuestionario
elaborado en base a tres dimensiones: confianza, compromiso y

satisfaccion.
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2.5.3 Operacionalizacién de la variable

Variahles

E=cala de medicion

Mezcla de productos

Dimensiones Indicadores
Amplitud Cantidad de lineas de productos
Profundidad Versiones de cada producto
Longitud

MNimero de articulos por lineas

Consistencia

Relacion entre lineas

Lealtad del cliente

Afencion
Confianza ; -
Vinculo emocional
Compromiso
Compromiso P
P Motivacion
Experiencia
Safisfaccion

Afributos del servicio

Crdinal
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CAPITULO lll: METODOLOGIA

3.1 Tipo y nivel de investigacion

3.141

3.1.2

Tipo de investigacion.

La presente investigacion fue de tipo basica. De acuerdo a Sanchez y
Reyes (2015), este tipo de estudios tienen como finalidad recopilar datos
acerca de la realidad actual para, de este modo, incrementar el acervo
tedrico, asimismo, el investigador enfoca sus esfuerzos en entender y
comprender la problematica sin tomar en cuenta la implementacion del
nuevo conocimiento generado. En esta linea, se recopildé informacién
sobre la mezcla de productos y la lealtad del cliente, a fin de generar
evidencia empirica sobre la relacion de ambas variables partiendo desde
la comprensién del problema sin tener como finalidad aplicar el

conocimiento resultante.

Nivel de investigacion.

El estudio se encuentra en un nivel correlacional. En este sentido,
Edmonds & Kennedy (2017), sefalaron que es tipo de investigaciones
tienen como propdsito describir y establecer la dependencia entre las
variables (p.175). Ademas, Simon y Goes (2011), indicaron que los
estudios correlaciones reflejan el nivel de dependencia entre las variables,

pudiendo ser baja, moderada, alta o muy alta.

p
<—» < +—X

Figura 1. Simbologia del disefio correlacional

N = Muestra,

X = Mezcla de productos,
Y = Lealtad del cliente,

r = Relacion
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3.2

3.3

3.3.1

3.3.2

Descripcion del ambito de la investigacion

La presente investigacién se llevo a cabo dentro de la empresa panaderia

Sandy ubicada en el distrito de Picota, San Martin.

Poblaciéon y muestra
Poblacion.

Segun Urdan (2010), la poblacién esta conformada por un conjunto y/o
grupo de individuos que poseen una relacién que es de interés para el
estudio (p.1). En este sentido, la investigacion contd con una poblacion
conformada por 125 clientes de la empresa panaderia Sandy ubicada en

el distrito de Picota, San Martin.

Muestra

Segun Cohen et al. (2007), la muestra es un subconjunto que representa
a la poblacion de interés y a partir de la misma se puede generalizar la
recoleccion de datos (p.100). En esta linea, para poder establecer la

muestra se utilizara la siguiente férmula:

Z?pgN

"TEN-—D + Z%q

Donde:

n = Tamano de la muestra

Z = Nivel de confianza

E = Nivel de precision

p = Probabilidad de aciertos o éxito

g = Probabilidad de desaciertos o fracaso

N = Tamanio de la poblacion
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Se tiene los siguientes datos:

Z=1.96
E=0.05
p=0.5
g=0.5
N =125

Reemplazando en la férmula anterior, la muestra resultd un total de 54
clientes de la empresa panaderia Sandy ubicada en el distrito de Picota,
San Martin.

3.4 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

3.4.1

3.4.2

Técnicas

Se empleara la encuesta como técnica para recopilar los datos de las
variables: mezcla de productos y lealtad del cliente. Segun Walliman
(2011), una encuesta consiste en la aplicacion de preguntas a los
individuos que conforman la muestra a fin de obtener informacion
relevante sobre las variables de estudio, asimismo, de acuerdo al autor

dicha técnica se aplica utilizando el cuestionario como instrumento (p.97).

Instrumentos

Se empled el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos.
Bernal (2016), sefialé que el cuestionario estda conformado por una serie
de preguntas generadas a partir de la variable a medir, permitiendo

estandarizar el proceso de obtencion de informacion.

De acuerdo a lo anterior, para medir la variable mezcla de productos se
utilizara un cuestionario constituido por 10 items en base a 4 dimensiones
y 4 indicadores. Dicho cuestionario cuenta con una escala tipo Likkert
donde: 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Ni en acuerdo,
ni en desacuerdo, 4=De acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. Asimismo, el
puntaje total se obtiene sumando el puntaje de cada item, sin embargo,

cabe precisar que los items 3 y 9 deben valorar en forma inversa.
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En cuanto a la variable lealtad del cliente se empled un cuestionario
constituido por 19 items en base a 3 dimensiones y 6 indicadores. Dicho
cuestionario cuenta con una escala tipo Likkert donde: 1=Totalmente en
desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Ni en acuerdo, ni en desacuerdo, 4=De
acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. Ademas, el puntaje total se obtiene
sumando el puntaje de cada item.

3.5 Validez y confiabilidad del instrumento

3.51

3.5.2

Validez del instrumento

Carrasco (2018), sefial6 que la validez de un instrumento consiste en su
capacidad para medir de forma objetiva, auténtica y exacta las variables
de estudio (p.336). De modo que, la validez de los dos instrumentos se
realizé en base al juicio de tres expertos profesionales con conocimiento
y experiencia sobre el tema de estudio. Luego de su evaluacién, los
expertos dieron la debida valoracidon de los instrumentos para su

aplicabilidad.

Confiabilidad del instrumento

Segun Naupas et al. (2018), la confiabilidad asegura que las mediciones
que se realicen con los instrumentos no se modifiguen de manera
significativa cuando sean aplicados a diferentes muestras y en distintos
momentos del tiempo. De modo que, la confiabilidad se obtuvo mediante
el Alpha de Cronbach, el cual es un coeficiente de correlacién entre los
indicadores o items del test, ademas, dicho coeficiente puede oscilar
desde 0 a 1 y mientras mas cerca al uno se encuentre, el instrumento
poseera una mayor confiabilidad, asi, el cero significa confiabilidad nula y

el numero uno indica confiabilidad total para el instrumento (Corral, 2009).
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Tabla 4
Alfa de Cronbach de Mezcla de productos

Alfa de Cronbach N de
elementos
0.740 10

Tabla 5
Alfa de Cronbach de Lealtad del cliente
Alfa de Cronbach N de
elementos
0.845 19

Tal y como se observa en las tablas 5 y 6, la confiabilidad resulté 0.740 y
0.845 para cada instrumento, respectivamente, lo cual significa que

ambos instrumentos poseen una confiabilidad muy alta.

3.6 Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Para recolectar los datos, en primer lugar, se solicité la aprobacion de la
empresa panadera Sandy ubicada en el distrito de Picota, San Martin para
poder aplicar los instrumentos a sus clientes. En segundo lugar, una vez
obtenido la aprobacion, se procedid a aplicar los instrumentos a los clientes,
explicandoles primero el objetivo del estudio para luego entregarles los
cuestionarios y, a su vez, se les brindara 15 minutos aprox. para que
puedan completarlos. Finalmente, se recolectaron los cuestionarios
asegurando que éstos hayan sido llenados correctamente, de lo contrario
se regresara brindando las indicaciones correspondientes.

En cuanto al procesamiento de los datos, éste se llevo a cabo en tres
etapas. Primero, a partir de la informacién obtenida con la aplicacién de los
instrumentos se creara una base de datos en el programa Microsoft Excel.
Segundo, se trasladd la base de datos al software estadistico SPSS a fin
de codificar las variables para efectuar un analisis descriptivo de los datos,

mediante tablas de frecuencia y graficos de barra. Asimismo, se aplico una
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prueba de normalidad a las variables para establecer el test estadistico
pertinente. Finalmente, luego de la aplicacion del test, se realizo el

contraste de cada una de las hipétesis planteadas en la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo

Dimensién amplitud

Tabla 6
Amplitud
i Rango 0
Calificacion Desde Hasta Frec. Yo
Bajo 3 7 39 72.2%
Regular 8 12 13 24.1%
Alto 13 15 2 3.7%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
80.0% 722%
60.0%
Bajo
40.0%
24.1% Regular
20.0% Alto
3.7%
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 2. Amplitud
Fuente. Elaboracién propia

Tal como se expone en la tabla 6 y figura 2, el 72.2% de los clientes
consideran que el nivel de amplitud respecto a la mezcla de productos es
bajo, pues consideran que la linea de productos que tiene la panaderia no
es muy amplia y solo se centra en la venta de pan y dulces, ya que aducen
que los clientes cuentan con mas necesidades y que consideran que todo
ello puede ser cubierto por la panaderia. Por otro lado, el 24.1%
consideran que el nivel de amplitud de la panaderia es regular, pue si bien
no presenta suficiente variedad de lineas, pero si cumple con las
necesidades y expectativas de los clientes, y solo el 3.7% considera que
existe un alto nivel de amplitud, porque al ser una panaderia cumple

adecuadamente con las necesidades de amplitud de los clientes.
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Dimensién profundidad

Tabla 7
Profundidad
e Rango o
Calificacion Desde Hasta Frec. %o
Bajo 2 5 43 79.6%
Regular 6 9 11 20.4%
Alto 10 10 0 0.0%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
100.0%
79.6%
80.0%
60.0% Bajo
40.0% Regular
20.4%
20.0% Alto
0.0%
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 3. Profundidad
Fuente. Elaboracién propia

Tal como se expone en la tabla 7 y figura 3, el 79.6% de los clientes de la
panaderia cataloga el nivel de profundidad como bajo, pues no se cuentan
con muchos tipos de pan o dulces (variedades o versiones del producto)
que satisfagan sus necesidades, pues mencionan los clientes que
siempre la panaderia tiene los mismos productos y tienen muy poca gama
de versiones en los cuales escoger, y muchas veces prefieren ir a otra
panaderia, o también comprar lo que consideren necesario, y lo que no
encuentran o no cubra sus necesidades lo buscan en otras panaderias.
Por otro lado, el 20.4% de los clientes indican que el nivel de profundidad
es regular, pues consideran que lo que se ofrece en la panaderia es
adecuado, pero también indican que seria bueno que la panaderia tuviera

mayor variedad de productos.
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Dimensién longitud

Tabla 8
Longitud
e Rango o
Calificacion Desde Hasta Frec. %o
Bajo 3 7 39 72.2%
Regular 8 12 13 241%
Alto 13 15 2 3.7%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
80.0% 72.2%
60.0%
Bajo
40.0%
24.1% Regular
20.0% Alto
3.7%
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 4. Longitud
Fuente. Elaboracién propia

Tal como se expone en la tabla 8 y figura 4, conforme a o mencionado
por los clientes de la panaderia, el 72.2% considera que el nivel de
longitud respecto a la mezcla de producto es bajo, pues la longitud de los
productos no es suficientemente amplia, pues cuando se requiere la
compra de algun tipo de pan este no se ha preparado, o ya no quedan o
se terminan pronto, lo cual genera incomodidad, pues los clientes indican
que la panaderia prepara poco producto, por ello, es que se termina
rapido. Por otro lado, el 24.1% consideraron que la longitud respecto a la
mezcla de producto es regular, pues algunas veces no se cuenta con los
productos requeridos ya sean de pan o dulces u otros productos, pero
muchas veces logran comparar la mayor parte de lo que necesitan,
mientras que el 3.7% cataloga a la longitud de la panaderia como alta,

pues encuentran todos los productos que necesitan adquirir.
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Dimensioén consistencia

Tabla 9
Consistencia
e Rango o
Calificacion Desde Hasta Frec. %o
Bajo 2 5 43 79.6%
Regular 6 9 10 18.5%
Alto 10 10 1 1.9%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
100.0%
79.6%
80.0%
60.0% Bajo
40.0% Regular
1.9%
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 5. Consistencia
Fuente. Elaboracién propia

Tal como se expone en la tabla 9 y figura 5, el 79.6% de los clientes de la
panaderia Sandy, mencionan que el producto vendido presenta baja
consistencia, pues si bien la finalidad del producto es claro, pero muchas
veces adquieren el pan para realizar otros alimentos, por otro lado, el
18.5% de los clientes consideran que la panaderia presenta un regular
nivel de consistencia respecto a la mezcla del producto, sin embargo, solo
el 1.9% de los clientes de la panaderia Sandy consideran que la
consistencia respecto a la mezcla del producto es alto, pues el uso final
que tienen los productos tales como pan, dulces, u otros productos estan
orientados al mismo fin, el cual es de consumo directo o para reposteria,

siendo la panaderia la primera opcion para adquirir estos productos.
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Variable mezcla de productos

Tabla 10
Mezcla de productos

Rango

Calificacion Desde Hasta Frec. %
Bajo 10 22 37 68.5%
Regular 23 35 13 241%
Alto 36 50 4 7.4%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
80.0% 68.5%
60.0%
Bajo
40.0%
24.1% Regular
20.0% Alto

7.4%

0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 6. Mezcla de productos
Fuente. Elaboracion propia

Tal como se expone en la tabla 10 y figura 6, la mezcla de productos que
se oferta en la panaderia Sandy, respecto a la percepcion del 68.5% de
los clientes es bajo, pues ellos consideran que no cumplen con los
supuestos de amplitud, de longitud, de consistencia y de profundidad,
siendo las dimensiones de profundidad y de consistencia los supuestos
que presentaron los niveles mas bajos de la mezcla de producto en la
panaderia conforme a lo mencionado por los clientes. Del mismo modo,
el 24.1% catalogan a la mezcla de productos de la panaderia como
regular, pues se tienen aspectos que no se cumplen, pero hay elementos
descritos en las dimensiones lo que consideran que, si beneficia y cubre
sus necesidades, mientras que solo el 7.4% han considerado que la

mezcla de productos de la empresa es alta.
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Dimensioén confianza

Tabla 11
Confianza
e s Rango
Calificacion Desde Hasta Frec. %
Bajo 8 19 39 72.2%
Regular 20 31 9 16.7%
Alto 32 40 6 11.1%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
80.0% 722%
60.0%
Bajo
40.0%
Regular
20.0% 16.7% 11.1% Alto
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 7. Confianza
Fuente. Elaboracién propia

Tal como se expone en la tabla 11 y figura 7, el 72.2% de los clientes de
la panaderia indicaron tener un bajo nivel de confianza, pues partiendo
por los productos que tienen, los clientes no tienen muy altas sus
expectativas acerca de que encontraran todo lo que necesitan, esto a su
vez se refleja en la poca eficiencia y el poco tino para atender a los
consumidores, y ante cualquier reclamo el personal de la panaderia no
atiende correctamente a los clientes, por otro lado, el 16.7% consideraron
que cuentan un regular nivel de confianza sobre todo en el personal que
atiende en la panaderia, pues si bien, algunas veces atienden bien, pero
generalmente no suelen cubrir sus expectativas, mientras que solo el
11.1% de los clientes indicaron que sienten mucha confianza en la

panaderia, y que nunca han tenido algun tipo de problema con el personal.
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Dimensién compromiso

Tabla 12
Compromiso
e Rango o
Calificacion Desde Hasta Frec. %o
Bajo 5 12 39 72.2%
Regular 13 20 9 16.7%
Alto 21 25 6 11.1%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
80.0% 72.2%
60.0%
Bajo
40.0%
Regular
20.0% 16.7% 11.1% Alto
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 8. Compromiso
Fuente. Elaboracién propia

Tal como se expone en la tabla 12 y figura 8, el 72.2% de los clientes de
la panaderia Sandy, han mencionado que el personal de la panaderia han
mostrado un bajo nivel de compromiso, pues todo parte de la atencion que
reciben, pues este no es familiar, ni tampoco hay un ligero intento por
tratar de ser amable con los clientes, ello, no permite a los clientes sentirse
motivado a comprar alli, solo que muchas veces por necesidad o distancia
prefieren comprar en dicha panaderia. Por otro lado, el 16.7% de los
clientes consideran que el nivel de compromiso tanto de ellos como de la
panaderia es regular, pues existen diferentes aspectos como es el tema
de la atencion del personal que no permite que se sientan tan
comprometidos con consumir en la panaderia, mientras que solo el 11.1%

del total de los clientes consideran que existe un alto nivel de compromiso.
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Dimension satisfaccion

Tabla 13
Satisfaccion
e Rango o
Calificacion Desde Hasta Frec. %o
Bajo 6 14 41 75.9%
Regular 15 23 6 11.1%
Alto 24 30 7 13.0%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
80.0% 75.9%
60.0%
Bajo
40.0%
Regular
20.0% 11.1% 13.0% Alto
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 9. Satisfaccion
Fuente. Elaboracién propia

Tal como se expone en la tabla 13 y figura 9, de acuerdo con el 76.9% del
total de los clientes de la panaderia Sandy, indican tener un bajo nivel de
satisfaccion, pues la experiencia vivida dentro del establecimiento la
mayoria de veces no fue la mejor, por ello, cada vez que tienen que asistir
a la panaderia las expectativas de los clientes son bajas pues cada vez
sucede algun inconveniente, siendo el mas recurrente el hecho que no
encuentren el tipo de pan o algun producto que requieran. Por otro lado,
el 11.1% de los clientes muestran un regular nivel de satisfaccién, porque
si bien encuentran la mayoria de los productos, pero la atencién y la
amplitud de los productos es escaso, mientras que el 13% han
mencionado presentar un alto nivel de satisfaccion con la atencion como

los productos que ofrece |la panaderia.
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Variable lealtad del cliente

Tabla 14
Lealtad del cliente
e s Rango
Calificacion Desde Hasta Frec. %
Bajo 19 43 38 70.4%
Regular 44 68 8 14.8%
Alto 69 95 8 14.8%
Total 54 100%
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes
80.0% 70.4%
60.0%
Bajo
40.0%
Regular
20.0% 14.8% 14.8% Alto
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 10. Lealtad del cliente
Fuente. Elaboracién propia

Tal como se expone en la tabla 14 y figura 10, el 70.4% de los clientes de
la panaderia Sandy han mostrado un bajo nivel de lealtad, ya que la
atencion ofrecida por el personal no es adecuado, del mismo modo, el
nivel de compromiso ofrecido a causa del servicio otorgado por la
panaderia también es deficiente, pues el trato no es el correcto o porque
en lineas generales los clientes no se sienten a gusto en el
establecimiento y por tanto no se sienten motivados por comprar en la
panaderia, este conjunto de dimensiones se adiciona la baja satisfaccion
de los clientes por el bajo servicio ofrecido. Por otro lado, el 14.8% de los
clientes presentaron un regular nivel de lealtad de acuerdo al servicio y al
producto ofrecido, y de la misma manera el 14.8% presentaron un alto

nivel de lealtad por parte de los clientes de la panaderia Sandy.
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4.2 Analisis inferencial

Prueba de normalidad

Tabla 15
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Amplitud 0,218 54 0,000
Profundidad 0,257 54 0,000
Longitud 0,213 54 0,000
Consistencia 0,248 54 0,000
Mezcla de productos 0,241 54 0,000
Lealtad del cliente 0,195 54 0,000

De acuerdo a lo mostrado en la tabla 15, por medio de la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov, empleandose para la comprobacion de
la normalidad de los datos, tanto a nivel de variable, como a nivel de
dimensiones, esto tiene como fin verificar si se emplea una prueba

paramétrica o una prueba no paramétrica:

Ho. La muestra presenta normalidad de datos (paramétrica)

H1. La muestra no presenta normalidad de datos (no paramétrica)
Conforme a la regla de decision:

Sig. > 0.05 = Se acepta Ho

Sig. < 0.05 = Se rechaza Ho

Al presentar una significancia por debajo del 0.05, por lo tanto, se concluye
que la muestra no cuenta con una distribucién normal de datos, por ello, la
prueba a ejecutar es el Rho de Spearman, el cual es una prueba no

paramétrica.
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Relacién entre la amplitud y la lealtad de los clientes

Tabla 16
Correlacion entre la amplitud y la lealtad de los clientes

Amplitug  -altad de
los clientes
Coef|C|ent.e' de 1,000 0,765"
Amplitud correlacion
P Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 54 54
Spearman Coef|C|ent.e' de 0,765" 1,000
Lealtad de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0,000 .
N 54 54

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

La tabla 16, se presenta el estadistico para determinar la relacion entre la
amplitud y la lealtad de los clientes, el cual se obtuvo mediante la prueba
no paramétrica de Rho de Spearman, al no presentar la muestra
normalidad de datos, que mediante una significancia < 0.05 se evidencia la
existencia de una correlacion significativa entre las variables empleadas.
Por ello, se acepta la hipotesis de investigacion en donde se confirma que
ambas variables se encuentran asociadas. Asi mismo, el grado de relacion
entre las variables es de 0.765, esto significa que la amplitud se relaciona
con la lealtad de los clientes en un 76.5%, con ello, se puede explicar que
cuando menor amplitud exista en la mezcla de productos, menor sera la

lealtad de los clientes.
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Relacién entre la profundidad y la lealtad de los clientes

Tabla 17
Correlacion entre la profundidad y la lealtad de los clientes

Profundidad —caad de
los clientes
Profundidad &0 bilateral) . 0,000
Rho de N 54 54
Spearman Coef|C|ent.e' de 0,724" 1.000
Lealtad de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0,000 .
N 54 54

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

La tabla 17, se presenta el estadistico para determinar la relacion entre la
profundidad y la lealtad de los clientes, el cual se obtuvo mediante la prueba
no paramétrica de Rho de Spearman, al no presentar la muestra
normalidad de datos, que mediante una significancia < 0.05 se evidencia la
existencia de una correlacion significativa entre las variables empleadas.
Por ello, se acepta la hipotesis de investigacion en donde se confirma que
ambas variables se encuentran asociadas. Asi mismo, el grado de relacion
entre las variables es de 0.724, esto significa que la profundidad se
relaciona con la lealtad de los clientes en un 72.4%, con ello, se puede
explicar que cuando menor profundidad exista en la mezcla de productos,
menor sera la lealtad de los clientes.
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Relacién entre la longitud y la lealtad de los clientes

Tabla 18
Correlacion entre la longitud y la lealtad de los clientes

Longitud Lealt.ad de
los clientes
Coef|C|ent.e' de 1,000 0,653"
Longitud correlacion
Sig. (bilateral) : 0,000
Rho de N 54 54
Spearman Coef|C|ent.e' de 0,653" 1,000
Lealtad de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0,000 .
N 54 54

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

La tabla 18, se presenta el estadistico para determinar la relacion entre la
longitud y la lealtad de los clientes, el cual se obtuvo mediante la prueba no
parameétrica de Rho de Spearman, al no presentar la muestra normalidad
de datos, que mediante una significancia < 0.05 se evidencia la existencia
de una correlacién significativa entre las variables empleadas. Por ello, se
acepta la hipotesis de investigacion en donde se confirma que ambas
variables se encuentran asociadas. Asi mismo, el grado de relacion entre
las variables es de 0.653, esto significa que la longitud se relaciona con la
lealtad de los clientes en un 65.3%, con ello, se puede explicar que cuando
menor longitud exista en la mezcla de productos, menor sera la lealtad de

los clientes.
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Relacién entre la consistencia y la lealtad de los clientes

Tabla 19
Correlacion entre la consistencia y la lealtad de los clientes

. . Lealtad de
Consistencia .

los clientes

Coef|C|ent.e' de 1,000 0,685"

Consistencia correlacion
Sig. (bilateral) : 0,000
Rho de N 54 54
Spearman Coeficiente de 0,685" 1,000

Lealtad de los correlaciéon
clientes Sig. (bilateral) 0,000 .
N 54 54

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

La tabla 19, se presenta el estadistico para determinar la relacion entre la
consistencia y la lealtad de los clientes, el cual se obtuvo mediante la
prueba no paramétrica de Rho de Spearman, al no presentar la muestra
normalidad de datos, que mediante una significancia < 0.05 se evidencia la
existencia de una correlacion significativa entre las variables empleadas.
Por ello, se acepta la hipotesis de investigacion en donde se confirma que
ambas variables se encuentran asociadas. Asi mismo, el grado de relacion
entre las variables es de 0.685, esto significa que la consistencia se
relaciona con la lealtad de los clientes en un 68.5%, con ello, se puede
explicar que cuando menor consistencia exista en la mezcla de productos,

menor sera la lealtad de los clientes.
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Relacién entre la mezcla de producto y la lealtad de los clientes

Tabla 20
Correlacion entre la consistencia y la lealtad de los clientes

Mezcla de Lealtad de
producto  los clientes

Coeficiente de

. 1,000 0,732"
Mezcla de correlacion
producto Sig. (bilateral) : 0,000
Rho de N 54 54
Spearman Coef|0|ent.<=‘j de 0,732" 1,000
Lealtad de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 54 54

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

La tabla 20, se presenta el estadistico para determinar la relacion entre la
mezcla de producto y la lealtad de los clientes, el cual se obtuvo mediante
la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, al no presentar la muestra
normalidad de datos, que mediante una significancia < 0.05 se evidencia la
existencia de una correlacion significativa entre las variables empleadas.
Por ello, se acepta la hipétesis de investigacion en donde se confirma que
ambas variables se encuentran asociadas. Asi mismo, el grado de relacion
entre las variables es de 0.732, esto significa que la mezcla de productos
se relaciona con la lealtad de los clientes en un 73.2%, con ello, se puede
explicar que cuando menor sea la mezcla de productos, menor sera la

lealtad de los clientes.
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CAPITULO V: DISCUSION

De acuerdo a los resultados expuestos en el estudio de acuerdo al principal
objetivo el cual fue determinar la relacion de la estrategia de mezcla de
productos en la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de
Picota, San Martin 2020, la cual se comprobd6 conforme a la prueba estadistica
de Rho de Spearman, siendo escogida al no presentar normalidad de datos en
su muestra, a partir de ello, con un p-valor < 0.05 se evidencio la existencia de
una relacion significativa entre la estrategia de mezcla de productos con la
lealtad de los clientes de la panaderia, con un grado de relacién de 0.732, por
lo que la intension de la relacién se considera como alta, esto da a conocer
que como se tiene un bajo nivel de aplicacion de la estrategia de mezcla de
marca conlleva a que se tenga un bajo nivel de lealtad por parte de los clientes,
siendo esto comprobado por medio del analisis descriptivo evaluado

inicialmente.

Esto se relaciona con el estudio abordado por Rubio et al (2017) el cual orientd
su estudio a identificar los aspectos relevantes de la lealtad en la confianza de
los clientes, en el cual se pudo obtener por medio de la prueba de chi-cuadrado
se encontr6 una relacion significativa entre las variables abordadas al
presentar una significancia bilateral por debajo del 0.05, asimismo, se tuvo un
nivel de incidencia de 0.38 indicando que la incidencia que tiene la variable
independiente sobre la dependiente es moderada, esto da a conocer que todos
aquellos aspectos respecto u orientados a mejorar la imagen percibida influye

en la confianza que tienes los clientes hacia la tienda en un 38%.

De acuerdo con el primer objetivo especifico el cual se centrd en identificar la
relacion de la amplitud de la mezcla de productos con la lealtad de los clientes
de la panaderia Sandy en el distrito de Picota, San Martin, encontrandose que
entre ambas variables existe una relacion significativa pues la significancia
bilateral es menor a 0.05, asimismo, se tiene que el grado o intensidad de la
relacion es del 0.765, lo cual se cataloga como una relacibn moderada alta
entre la amplitud respecto a la mezcla de producto y la lealtad de los

consumidores.
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Esto guarda relacién con la investigacion realizada por Soto (2018) quien en
su investigacion se orientd a buscar el establecimiento de relacidn entre el mix
de marketing y la satisfaccién de los clientes, el cual presentd una significancia
entre las variables abordadas, al presentar un p-valor < 0.05 (0.000), mientras
que el grado de relacion de las variables se realizd de acuerdo con el
estadistico de Pearson, alcanzo un coeficiente de 0.464, lo que significa que
la relacion es moderada, siendo el indicador mas relevante la amplitud, la cual

se enmarco dentro de la estrategia de producto del marketing mix.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico el cual se centré en establecer
la relacion de la profundidad de la mezcla de productos con la lealtad de los
clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota, San Martin, en donde
se pudo comprobar mediante la prueba estadistica de Rho de Spearman, que
ambas variables presentan una correlacion significativa, dado que el p-valor <
0.05, del mismo modo, el coeficiente de correlacién es superior a 0.700, lo que
indica que la relacion entre la profundidad y la lealtad de los clientes es

moderada alta.

Esto se asocia con el estudio de Noskova & Romanova (2015) quien en su
investigaciéon busco estimar los diferentes factores incidentes de la fidelizacién
respecto del nivel de ingresos, en el cual evidencié que la amplitud en la gama
de productos, asi como el surtido de cada producto o profundidad fueron los
elementos que mas incidian en la fidelizacion de los clientes y por ello, lo que
generaba mayores ingresos, por tanto es importante reforzar aquellas
dimensiones que aseguren una mayor captacion de clientes y por tanto mayor

fuente de ingresos para la empresa como es la amplitud y la profundidad.

De acuerdo con el tercer objetivo especifico el cual se centré en identificar la
relacion de la longitud de la mezcla de productos con la lealtad de los clientes
de la panaderia Sandy en el distrito de Picota, San Martin, en donde se hall6
que entre ambas variables existe una relacion significativa, pues la
significancia bilateral es menor a 0.05, asimismo, se tiene que el grado o

relacion o intensidad es del 0.653, lo cual se cataloga como una relacion
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moderada alta entre la longitud respecto a la mezcla de producto y la lealtad

de los consumidores.

Se encontraron asociaciones con el estudio de Rubio et al. (2019) en donde
se orientd su estudio a identificar el efecto que tienen las fuentes de lealtad
dentro de la venta minorista, en donde se pudo hallar una incidencia importante
entre el surtido de los productos y la lealtad de los consumidores, por medio
de la prueba de chi-cuadrado, arrojando un valor de 0.31, lo que indica que la
asociacion de la variable independiente sobre la dependiente es moderada

baja.

De acuerdo con el cuarto objetivo especifico el cual se centrd en establecer la
relacion de la consistencia de la mezcla de productos con la lealtad de los
clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota, San Martin, en donde
se pudo comprobar mediante la prueba no paramétrica de Rho de Spearman,
que ambas variables presentan una correlacion significativa, dado que el p-
valor < 0.05, asimismo, el coeficiente de correlacion es de 0.685, lo que indica
que la relacion entre la consistencia y la lealtad de los clientes es moderada

alta.

Esto guarda relacién con el estudio de Cosme y Jacobe (2017) quienes en su
estudio se centraron en el establecimiento de la relacidén entre las estrategias
de marketing y la satisfaccion de los clientes, siendo que mediante la prueba
estadistica de Rho de Spearman se encontré una relacién significativa entre
las variables abordadas pues la significancia fue inferior al 0.05, pero por otro
lado, el grado de relacion fue de 0.387, lo que indica una relacion moderada
baja entre las estrategias de marketing empleadas y la satisfaccion de los

clientes.
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CONCLUSIONES

A partir de los resultados abordados, se pudo concluir que la estrategia de
mezcla de producto se relaciona significativamente con la lealtad de los
clientes, al presentar un p-valor < 0.05, asimismo, el grado de relacion fue de
0.732, lo que significa que el bajo nivel de la mezcla de producto conllevé a

una baja lealtad de clientes.

Por otro lado, la amplitud y la lealtad de los clientes mostraron también una
relacion significativa, dado que la significancia fue de 0.000, al ser menor a
0.05 confirma la relacion, ademas, su grado de relacion fue de 0.765, lo que
indica que, al presentar una baja amplitud de los productos, entonces la lealtad
de los clientes fue baja también.

Del mismo modo, la profundidad respecto a la mezcla de producto presentd
una significativa relacion con la lealtad de los clientes, ya que la significancia
bilateral mostrada se encontré debajo del 5% (0.05), con ello, se aduce que la
relacion fue significativa, a ello se adiciona que la fuerza de relacion fue de
0.724, esto resalta que, al mostrar una baja profundidad del producto, por ello

la lealtad del cliente es también baja.

Respecto a la longitud de la mezcla del producto y la lealtad de los clientes,
este presentd una relacion significativa, demostrado bajo la prueba estadistica
de Rho de Spearman, al tener un p-valor < 0.05, confirmando su relacion, ello,
también muestra un grado de relacion de 0.653, por tanto, la panaderia al
presentar una baja longitud respecto a su producto, genera una baja lealtad

por parte de sus clientes.

Finalmente, la consistencia de la mezcla de producto y la lealtad del cliente,
también presenté una relacidn significativa, ya que la significancia bilateral
obtuvo un valor inferior al 0.05, adicionando que el coeficiente de relacion bajo
el estadigrafo de Spearman fue de 0.685, indicando que al tener una baja

consistencia de producto conlleva a que se genere una baja lealtad del cliente.
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RECOMENDACIONES

Es importante que los duenos de la panaderia tengan en cuentan las necesidades
que tienen los clientes respecto a la que requieren de sus productos, el cual puede
ser generado a partir de la frecuencia de compra de los clientes y el volumen de

los mismos.

Se necesita ampliar el numero de lineas de productos, pues si bien se cuenta con
panes, tortas, asi como otro tipo de productos los clientes consideran que estos
no son suficientes, quiza colocando mas productos relacionados con el desayuno

ampliaria el nivel de lealtad de los clientes.

También es importante que se amplie la cantidad de tipos por productos sobre
todo de pan que son los mas recurrentes en una panaderia, como segunda opcion
estaria las empanadas y luego las tortas, para que los clientes tengan mas

opciones por producto a elegir.

Respecto a la longitud del producto, es importante incrementar el volumen de
productos sobre todo aquellos mas demandados por los clientes para evitar
futuras quejas de desabastecimiento al momento de querer adquirir alguno de los

productos de la panaderia.

Si bien todos los productos ofrecidos presentan el mismo fin, es importante afadir
productos basicos empleados para reposteria y otros productos de consumo
diario, pues existen panaderias que abastecen casi a la altura de una bodega o
minimarket, a ello, se le adiciona que en todo momento el personal debe asegurar

la satisfaccion de los clientes mediante el trato que se ofrece.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: Estrategia de mezcla de productos y la lealtad de los clientes de la panaderia Sandy en el distrito de Picota, San Martin 2020
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Anexo 02: Instrumentos de recoleccion de datos (validados)

UNIVYERSIDAD
ALAS PERUANAS

Cuestionario sobre mezcla de productos

1. Informacién general del entrevistado
1.1. Sexo: Masculino( ) Femenino ( )
1.2. Edad:
2. Instrucciones
Se le invita a marcar con una (X) la opcidon que mas se adecue a su respuesta,

teniendo en consideracion el nivel de la escala y el significado de cada

nuamero.
1 2 3 4 5
Totalmente En Ni en acuerdo, ni De Totalmente de
en
desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
N° ITEMS ESCALA

Variable independiente: Mezcla de productos

Dimension: Amplitud

Indicador: Cantidad de lineas de productos

La panaderia Sandy posee diversas lineas de
1 112345
productos.

Siempre encuentro lo que necesito en la panaderia
2 | Sandy debido a las diversas lineas de productos que 112|345

ofrece.

La gran variedad de lineas que posee la panaderia

Sandy retrasa mi decision de compra.

Dimension: Profundidad

Indicador: Versiones de cada producto

La panaderia Sandy ofrece distintas versiones de un
4 112|345
determinado producto.
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En la panaderia Sandy puedo encontrar una versién de

un producto que se ajusta a mis necesidades. >
Dimension: Longitud
Indicador: Numero de articulos por lineas
La panaderia Sandy ofrece diversas marcas de un
° mismo producto. >
. En la panaderia Sandy puedo encontrar diversos 5
sabores de un mismo producto.
8 La panaderia Sandy ofrece versiones nuevas de un 5
producto tradicional.
Dimension: Consistencia
Indicador: Relacién entre lineas
La panaderia Sandy ofrece productos que tienen
? poseen distintas funciones. >
10 Las distintas lineas que ofrece la panaderia Sandy se 5
encuentran relacionadas.
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1. In
1.
1.

2. In

Cuestionario sobre lealtad del cliente

formacioén general del entrevistado
1. Sexo: Masculino( ) Femenino ( )
2. Edad:

strucciones

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Se le invita a marcar con una (X) la opcion que mas se adecue a su respuesta,

teniendo en consideracion el nivel de la escala y el significado de cada

namero.
1 2 3 4 5

Totalmente En Ni en acuerdo, ni De Totalmente de
en desacuerdo en desacuerdo | acuerdo acuerdo

desacuerdo

N° ITEMS ESCALA

Variable dependiente: Lealtad del cliente
Dimension: Confianza

Indicador: Atencion
El rendimiento del personal de la panaderia Sandy

1 _ . 1121345
cumple con mis expectativas.
El personal de la panaderia Sandy es capaz

2 P P Y bazy 1121345
competente.

3 | El personal de la panaderia Sandy es muy competente. | 1 |23 |4 |5
El personal de la panaderia Sandy es eficaz para

4 1121345
proporcionar a los clientes lo que buscan.

Indicador: Vinculo emocional

5 | La panaderia Sandy siempre actuaria a mi favor. 1123 5

6 | La panaderia Sandy nunca intentara engafarme. 1123 5
El personal de la panaderia Sandy haria todo lo posible

7 1121345
para ayudarme.
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El personal de la panaderia Sandy esta interesado en

el bienestar de los clientes. °
Dimension: Compromiso

Indicador: Compromiso

9 | El trato del personal de la panaderia Sandy es familiar. 5

10 Me siento a gusto en el establecimiento de la 5
panaderia Sandy.

11 | Siento una gran lealtad hacia la panaderia Sandy.

Indicador: Motivacioén

1 Me costaria mucho tiempo, esfuerzo y dinero comprar 5
en otra panaderia.

13 | Para mi no existen otras panaderias como alternativas. 5

Dimension: Satisfaccion

Indicador: Experiencia

14 Me siento satisfecho(a) con el establecimiento de la 5
panaderia Sandy.

15 El establecimiento de la panaderia Sandy cumple con 5
mis expectativas.
El establecimiento de la panaderia Sandy me genera

16 | mayor satisfacciéon en comparacioén a otros 5
establecimientos.

Indicador: Atributos del servicio

17 Me siento satisfecho(a) con los productos de la 5
panaderia Sandy.

18 Los productos de la panaderia Sandy cumple con mis 5
expectativas.

19 Los productos de la panaderia Sandy me generan 5

mayor satisfaccion en comparacion a otras panaderias.
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