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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing social
y la fidelizacion de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert, en el sector
olivicola de Tacna, durante el periodo 2025. El estudio se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal, trabajando
con una poblacidn censal de 31 socios. Para la recoleccion de datos se empled la técnica de la
encuesta, mediante la aplicacion de dos cuestionarios estructurados en escala de Likert, uno
orientado a medir la variable marketing social y otro dirigido a evaluar la variable fidelizacion.
En concordancia con la naturaleza ordinal de los datos, el analisis inferencial se realizd

mediante el coeficiente rho de Spearman.

Los resultados evidenciaron que existe una relacion significativa, directa y positiva entre el
marketing social y la fidelizacion de los socios, con un coeficiente de correlacion rho = 0.698
y un nivel de significancia menor a 0.05, lo que permitid aceptar la hipodtesis general de
investigacion. Del mismo modo, se verificd que todas las dimensiones del marketing social
mantienen relacion significativa con la fidelizacion: producto social (rho = 0.575; p = 0.001),
precio social (rtho = 0.498; p = 0.004), plaza social (tho = 0.423; p = 0.018) y promocion social
(rho =0.429; p=0.016).

Se concluye que el marketing social constituye un factor relevante en el fortalecimiento del
vinculo entre la asociacidon y sus socios, siendo el producto social la dimensidon con mayor
asociacion relativa con la fidelizacion. En tal sentido, una mejor percepcion de la propuesta de
valor institucional, de los incentivos, de la accesibilidad y de la comunicacion organizacional
tiende a favorecer mayores niveles de permanencia, compromiso e identificacion de los socios
con la Asociacion Pro Olivo del Pert. Los hallazgos aportan evidencia empirica util para la
gestion asociativa y para el disefio de estrategias orientadas a consolidar la sostenibilidad

organizacional en el sector olivicola regional.

Palabras clave: marketing social, fidelizacion, socios, sector olivicola, asociacion.
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ABSTRACT

This study aimed to determine the relationship between social marketing and member loyalty
within the membership portfolio of the Asociacion Pro Olivo del Pert, in Tacna’s olive-
growing sector, during the 2025 period. The research was conducted under a quantitative
approach, at the correlational level, and with a non-experimental cross-sectional design, using
a census population of 31 members. Data were collected through the survey technique by
means of two structured Likert-scale questionnaires: one designed to measure the social
marketing variable and the other intended to assess the loyalty variable. In accordance with the

ordinal nature of the data, inferential analysis was performed using Spearman’s rho coefficient.

The findings revealed a statistically significant, direct, and positive relationship between social
marketing and member loyalty, with a correlation coefficient of rho = 0.698 and a significance
level below 0.05, which led to the acceptance of the general research hypothesis. Likewise, all
dimensions of social marketing were found to be significantly related to loyalty: social product
(rtho = 0.575; p = 0.001), social price (rho = 0.498; p = 0.004), social place (rho = 0.423; p =
0.018), and social promotion (rtho = 0.429; p = 0.016).

It is concluded that social marketing constitutes a relevant factor in strengthening the
relationship between the association and its members, with social product being the dimension
showing the strongest relative association with loyalty. In this regard, a more favorable
perception of the institutional value proposition, incentives, accessibility, and organizational
communication tends to promote higher levels of permanence, commitment, and member
identification with the Asociacion Pro Olivo del Peru. These findings provide useful empirical
evidence for associative management and for the design of strategies aimed at consolidating

organizational sustainability in the regional olive-growing sector.

Keywords: social marketing, loyalty, members, olive-growing sector, association.



INTRODUCCION
En el marco de las organizaciones asociativas productivas, la fidelizacion de socios se ha
convertido en un factor decisivo para la sostenibilidad institucional, la cohesion organizacional
y la capacidad de respuesta frente a entornos cada vez mas competitivos. En este tipo de
organizaciones, la permanencia de los socios no depende tnicamente de su inscripcion formal
o de su participacidn ocasional, sino de la consolidacion de un vinculo sostenido en el tiempo,
construido a partir de percepciones de valor, confianza, identificacion institucional, disposicién
de permanencia y colaboracion efectiva. Bajo esta premisa, la presente investigacion aborda la
relacion entre el marketing social y la fidelizacion de socios en la Asociacion Pro Olivo del
Peru, en el contexto del sector olivicola de Tacna durante el periodo 2025, considerando que
las estrategias de marketing social pueden desempefiar un papel relevante en el fortalecimiento

del compromiso asociativo.

La eleccion del tema responde a una problematica concreta observada en el ambito de la
asociacion estudiada. En el sector olivicola regional se advierten sefiales que afectan la
estabilidad del vinculo entre la organizacion y sus integrantes, tales como dificultades en la
retencion de socios, disminucion de la participacion en actividades institucionales, variabilidad
en los volimenes canalizados por la via asociativa y riesgos de desintermediacion mediante
ventas individuales fuera del sistema. Estas circunstancias permiten inferir la existencia de
brechas entre la propuesta de valor que la organizacioén proyecta y la percepcion efectiva que
los socios construyen respecto de ella. En consecuencia, resulta pertinente examinar si el
marketing social, entendido como una estrategia orientada a influir en conductas y fortalecer
relaciones a partir de beneficios sociales, incentivos, accesibilidad y comunicacion, se vincula

de manera significativa con la fidelizacion dentro de este entorno productivo y asociativo.

En el plano tedrico, la investigacion se sustenta en dos ejes conceptuales complementarios. Por
un lado, el marketing social es asumido desde el enfoque de Lee y Kotler, quienes lo conciben
como una disciplina orientada a promover cambios de comportamiento en beneficio individual
y colectivo, articulando para ello los componentes de producto social, precio social, plaza
social y promocion social. Por otro lado, la fidelizacion es comprendida a partir del modelo de
Oliver, que la describe como un proceso gradual que se expresa en dimensiones cognitivas,
afectivas, conativas y comportamentales. La convergencia de ambos enfoques permite sostener

que, en contextos asociativos, la solidez del vinculo entre organizacién y socios depende tanto



de la propuesta de valor concreta que se ofrece, como de la forma en que esta es percibida,

experimentada y sostenida en el tiempo mediante la participacion y la confianza institucional.

Bajo esa perspectiva, la investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
marketing social y la fidelizacion de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pera
en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo 2025. De manera complementaria, se planted
identificar la relacion entre cada una de las dimensiones del marketing social (producto social,
precio social, plaza social y promocion social) y la fidelizacion de los socios. Con ello, el
estudio no se limito a establecer la existencia de una relacion global entre las variables, sino
que busco profundizar en los componentes especificos que intervienen en dicha asociacion,

aportando una lectura mas precisa y util para la gestion institucional.

En cuanto al enfoque metodologico, la investigacion se desarrolld bajo un disefio cuantitativo,
de nivel correlacional y de corte transversal no experimental. La poblacion estuvo conformada
por la totalidad de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert, equivalente a 31 integrantes,
razén por la cual se trabajo con una muestra censal. La técnica empleada fue la encuesta,
aplicandose dos cuestionarios estructurados con escala de Likert: uno orientado a medir la
variable marketing social y otro destinado a evaluar la variable fidelizacion. La informacion
obtenida fue procesada mediante analisis estadistico descriptivo e inferencial, utilizdndose el
coeficiente rtho de Spearman para la contrastacion de hipotesis, en coherencia con la naturaleza

ordinal de los datos y con el tratamiento no paramétrico adoptado en la investigacion.

Los hallazgos del estudio permitieron determinar que existe una relacion significativa, directa
y positiva entre marketing social y fidelizacion de socios, confirmando que una mejor
percepcion de las acciones vinculadas al marketing social se asocia con mayores niveles de
fidelizacion dentro de la asociacion. Del mismo modo, se comprobo que todas las dimensiones
del marketing social presentan relacion significativa con la fidelizacion, destacando
especialmente el producto social como el componente de mayor asociacion. Estos resultados
no solo validan el planteamiento central de la investigacion, sino que ademads aportan evidencia
empirica en un contexto local donde previamente no se contaba con estudios especificos sobre

esta relacion en organizaciones asociativas del sector olivicola de Tacna.

En tal sentido, la presente tesis aspira a contribuir tanto al desarrollo académico como a la
gestion practica de organizaciones asociativas productivas. Desde la perspectiva tedrica, ofrece
evidencia sobre la interaccion entre marketing social y fidelizacion en un contexto poco

explorado por la literatura regional. Desde el plano aplicado, proporciona insumos para que la



Asociacion Pro Olivo del Pert fortalezca su propuesta de valor institucional, mejore sus
estrategias de comunicacion, reduzca barreras de participacion y consolide el vinculo con sus

socios, favoreciendo asi su sostenibilidad organizacional.

Finalmente, el trabajo se encuentra organizado en cuatro capitulos principales. En el primero
se desarrolla el planteamiento del problema, la justificacion, los objetivos y las hipotesis de la
investigacion. En el segundo se expone el marco teoérico y los antecedentes que sustentan el
estudio. En el tercero se presenta la metodologia empleada, incluyendo el disefio, la poblacion,
los instrumentos y las técnicas de anélisis. En el cuarto se muestran los resultados obtenidos,
la verificacion de hipotesis y la discusion correspondiente. EI documento culmina con las
conclusiones, recomendaciones, referencias, anexos y apéndices que complementan y

respaldan el desarrollo integral de la investigacion.



CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.- DESCRIPCION DEL PROBLEMA
En los estudios contemporaneos sobre organizaciones sin fines de lucro y esquemas
asociativos, la fidelizacion de socios se reconoce como un factor determinante para la
sostenibilidad institucional, la cohesion social y la competitividad de la cadena de valor.
La literatura reciente subraya que la fidelizacion trasciende la mera permanencia: integra
componentes cognitivos, afectivos, conativos y conductuales que, en conjunto, sostienen
la continuidad del vinculo (Oliver, 1999). En organizaciones de base productiva como
asociaciones agricolas, esta fidelizacion depende no solo de beneficios tangibles
(servicios, acceso a mercados, mejores condiciones de negociacion), sino también de

percepciones de valor, confianza, transparencia y participacion en la toma de decisiones.

La fidelizacion de socios en organizaciones asociativas productivas constituye un eje
critico para su sostenibilidad, dado que no se reduce a la permanencia nominal, sino que
implica un proceso progresivo que abarca dimensiones cognitivas, afectivas, conativas y
comportamentales. En este proceso, la percepcion de valor, la confianza y la intencion
de continuidad se traducen en comportamientos observables de colaboracion y

resistencia al cambio. En paralelo, el marketing social ofrece un marco de intervencion



que adapta principios del mercadeo para promover conductas con beneficio social,
integrando el disefio del producto social, la gestion de costos percibidos o precio social,
la accesibilidad (plaza social) y la comunicacion persuasiva (promocién social) como
palancas para reducir barreras y fortalecer el compromiso (Lee & Kotler, 2020;
Andreasen, 2002). La convergencia entre ambas perspectivas sugiere que estrategias de
marketing social bien disefiadas pueden modificar conductas e incrementar la

fidelizacidn en contextos asociativos.

A nivel de tendencias teoricas recientes, la literatura subraya tres vectores: primero, la
alineacion valor—proposito entre la identidad productiva del socio y el fin asociativo, que
fortalece la intencidén de permanencia; segundo, la experiencia del socio como “servicio
asociativo” (calidad de la asistencia técnica, articulacion comercial, trazabilidad de
beneficios) que potencia satisfaccion y confianza; tercero, la comunicacién y la
participacion como mecanismos de construccion de legitimidad y pertenencia
(Hernandez-Sampieri et al., 2014; Lee & Kotler, 2020). En escenarios de transicion
digital, se afiade la necesidad de segmentacion y personalizacion para ajustar mensajes,
canales e incentivos y asi mejorar la efectividad de las intervenciones de fidelizacion

(Lee & Kotler, 2020).

En el contexto nacional, las asociaciones del sector agrario peruano exhiben desempefio
heterogéneo en retencion y participacion, con brechas recurrentes en: (a) propuesta de
valor percibida por el socio (relevancia y calidad de servicios, articulacion a mercados,
condiciones de negociacion); (b) gobernanza y transparencia (claridad de reglas,
rendicion de cuentas, mecanismos de participacion); y (¢) comunicacion estratégica
(mensajes, vocerias, canales, escucha activa). La evidencia aplicada sugiere que cuando
el “servicio asociativo” no traduce beneficios percepcionales y tangibles, los socios
derivan hacia esquemas individuales de comercializacion, debilitando el portafolio
colectivo. Frente a ello, la literatura recomienda intervenciones de marketing social que
definan con precision el beneficio central del producto social, reduzcan barreras
econdmicas y psicologicas (precio social), acerquen recursos y momentos de adopcion
(plaza social) y comuniquen con pertinencia y credibilidad (promocién social), para asi

consolidar relaciones duraderas (Lee & Kotler, 2020; Andreasen, 2002).

En el escenario especifico del sector olivicola de Tacna, la Asociacion Pro Olivo del Pert

presenta sefiales compatibles con ese patron: dificultades de retencion en la cartera de



socios, reduccion de la participacion en actividades institucionales, variabilidad en
volimenes canalizados por la via asociativa y riesgos de desintermediacion por ventas
individuales fuera del sistema. Estos indicios sugieren brechas entre la propuesta de valor
comunicada y la percepcion efectiva del socio, tanto en beneficios tangibles (servicios
técnicos y comerciales, acceso a mercados, negociacion colectiva) como en intangibles
(confianza, pertenencia, reconocimiento). Asimismo, la limitada personalizacion de
acciones y el uso parcial de herramientas digitales restringen la segmentacion, medicion

y ajuste oportuno de las estrategias de retencion (Lee & Kotler, 2020).

La situacion critica resultante tiene efectos econdémicos, organizacionales, sociales y
competitivos: pérdida de economias de escala y de poder de negociacion, erosion del
capital social y la capacidad operativa, fragmentacion del tejido colaborativo y deterioro
del posicionamiento del sector olivicola regional. Pese a la pertinencia del enfoque, no
se cuenta con evidencia empirica local reciente que estime la magnitud de la relacion
entre marketing social y fidelizacion de socios en la Asociacion Pro Olivo, ni que
identifique qué componentes (producto, precio, plaza, promocidn) se asocian de manera
mas significativa con las etapas de la fidelizacién (cognitiva, afectiva, conativa y

comportamental) (Oliver, 1999; Lee & Kotler, 2020).

Considerando el andlisis realizado, se plantea la siguiente interrogante de investigacion:
(Existe relacion significativa entre el marketing social y la fidelizacion de socios de la
Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo 20257
Esta interrogante busca establecer la relacion entre las variables de estudio en un
momento especifico, en el marco de un estudio transversal. Ello resulta pertinente debido
a que la fidelizacién de socios presenta indicadores preocupantes dentro del contexto
analizado, mientras que el marketing social podria constituir un factor determinante para
fortalecer el vinculo asociativo. En este sentido, el sector olivicola requiere estrategias
innovadoras de fidelizacion que contribuyan a garantizar la sostenibilidad

organizacional.

1.2.- FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.- Problema general
(Cuadl es la relacion entre marketing social y la fidelizacion de la cartera de socios de la

Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo 2025?



1.2.2.- Problemas especificos
a. (Cuadl es la relacion entre el producto social y la fidelizacion de la cartera de socios

de la Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo

20257

b. ;Cual es la relacion entre el precio social y la fidelizacion de la cartera de socios de
la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo

20257

c. (Cuadl es la relacion entre la plaza social y la fidelizacion de la cartera de socios de la

Asociacion Pro Olivo del Perti en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo 2025?

d. (Cuadl es la relacion entre la promocion social y la fidelizacion de la cartera de socios
de la Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo

20257

1.3.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
La presente investigacion sobre la interaccion del nivel de marketing social en la
fidelizacion de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert resulta altamente conveniente
para el progreso empresarial del sector olivicola por multiples razones fundamentales que

se detallan a continuacion.

1.3.1.- Relevancia teodrica
La relevancia tedrica de la presente investigacion radica en su aporte al conocimiento
cientifico sobre la relacion entre el marketing social y la fidelizacion en contextos
asociativos productivos, especificamente en el sector olivicola. Si bien la literatura
especializada ha desarrollado ampliamente ambas variables en dmbitos empresariales,
comerciales, sociales e institucionales, auin es limitada la evidencia empirica que examine
su interaccion dentro de organizaciones asociativas agrarias, donde la permanencia de
los socios, la percepcion de valor y el compromiso institucional constituyen factores
decisivos para la sostenibilidad organizacional. En ese sentido, el estudio contribuye a
ampliar el marco de comprension de estas variables al situarlas en una realidad asociativa
concreta, caracterizada por dindmicas de participacion, representacion colectiva,

articulacion productiva y construccion de vinculos institucionales.



Asimismo, esta investigacion adquiere relevancia tedrica porque permite contrastar,
complementar y contextualizar los planteamientos de Lee y Kotler sobre marketing social
y de Oliver respecto al proceso de fidelizacion, trasladandolos al analisis de una
asociacion productiva del sector olivicola de Tacna. De esta manera, no solo se examina
la relacion general entre ambas variables, sino también la forma en que las dimensiones
del marketing social (producto social, precio social, plaza social y promocién social) se
vinculan con la fidelizacion de los socios. Este enfoque favorece una comprension mas
especifica del fenomeno estudiado y contribuye a reducir el vacio existente en la
literatura local y regional, generando evidencia que puede servir como base para futuras
investigaciones en asociaciones agrarias, organizaciones de base productiva y otros

espacios donde el fortalecimiento del vinculo institucional resulta fundamental.

1.3.2.- Relevancia practica
La relevancia practica de la presente investigacion se sustenta en su utilidad para
comprender y afrontar una problematica concreta dentro de la Asociacion Pro Olivo del
Perti, vinculada con el fortalecimiento del vinculo institucional y la permanencia de sus
socios. En un contexto donde las organizaciones asociativas productivas requieren
consolidar su sostenibilidad, resulta necesario identificar aquellos factores que favorecen
la participacion, el compromiso y la continuidad de sus integrantes. En ese marco, el
estudio permite reconocer de qué manera el marketing social se relaciona con la
fidelizacion de los socios, aportando evidencia empirica que puede orientar la toma de

decisiones dentro de la asociacion.

Del mismo modo, los resultados obtenidos ofrecen informacion util para el disefio de
acciones orientadas a mejorar la propuesta de valor institucional, optimizar los
mecanismos de comunicacién, reducir barreras de participacion y fortalecer los
incentivos percibidos por los socios. En consecuencia, la investigacion no solo describe
una realidad organizacional, sino que también proporciona insumos aplicables para la
formulacion de estrategias que contribuyan a incrementar la permanencia, la
identificacion y el compromiso de los socios con la asociacion. Por ello, su utilidad
practica se expresa en la posibilidad de convertir los hallazgos en herramientas de gestion
orientadas al fortalecimiento institucional y al desarrollo sostenible del sector olivicola

regional.



1.3.3.- Relevancia metodologica
La relevancia metodologica de la presente investigacion radica en que propone una forma
ordenada, coherente y técnicamente sustentada de estudiar la relacion entre el marketing
social y la fidelizaciéon en un contexto asociativo productivo. Para ello, se empled un
enfoque cuantitativo de nivel correlacional, con disefio no experimental de corte
transversal, lo que permitié medir empiricamente el comportamiento de ambas variables
en un momento determinado y establecer el grado de asociacion existente entre ellas.
Esta estructura metodologica resulta pertinente porque facilita la obtencion de evidencia
objetiva a partir de datos recogidos directamente de los socios de la Asociacion Pro Olivo

del Peru.

Asimismo, el estudio adquiere valor metodoldgico al operacionalizar las variables en
dimensiones e indicadores especificos, lo que permitid construir instrumentos de
recoleccion de datos consistentes con los objetivos de investigacion y con el marco
teorico adoptado. Del mismo modo, la aplicacion de cuestionarios estructurados en escala
de Likert, la evaluacion de su confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y
el uso del coeficiente rtho de Spearman para la contrastacion de hipdtesis constituyen
procedimientos que fortalecen la rigurosidad del estudio. En ese sentido, la investigacion
no solo aporta resultados sobre el fenomeno analizado, sino también una ruta
metodologica que puede ser utilizada como referencia en futuros estudios orientados a
examinar variables similares en asociaciones agrarias, organizaciones productivas o

contextos institucionales afines.

Asimismo, este estudio sobre marketing social y fidelizacién contribuye al Objetivo de
Desarrollo Sostenible N° 12 de la agenda al 2030 al promover patrones de consumo
responsables entre los socios de la organizacion, incentivando comportamientos
sostenibles a través de estrategias centradas en el valor social del producto, la

comunicacion efectiva y el compromiso relacional a largo plazo.

1.3.4.- Relevancia empresarial
La importancia empresarial de esta investigacion radica en que proporciona informacién
util para comprender factores vinculados con la permanencia y el compromiso de los
socios dentro de la Asociacion Pro Olivo del Pert. En organizaciones productivas, la
continuidad de sus integrantes constituye una condicidon necesaria para sostener procesos

de articulacidn, coordinaciéon interna y aprovechamiento de beneficios colectivos. Por
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ello, estudiar la relacion entre marketing social y fidelizacion permite identificar
elementos que pueden contribuir a mejorar el desempefio institucional y la estabilidad

organizacional.

Asimismo, los resultados del estudio pueden servir de base para orientar acciones
dirigidas a perfeccionar la propuesta de valor de la asociacion, mejorar la comunicacion
con los socios y fortalecer los mecanismos que favorecen su permanencia. Esto resulta
relevante en un entorno donde la sostenibilidad de las organizaciones del sector olivicola
depende, en buena medida, de su capacidad para consolidar vinculos estables con sus

integrantes y proyectarse de manera mas so6lida dentro del &mbito econdémico regional.

La conveniencia de este estudio para el progreso empresarial olivicola es innegable. Al
identificar los mecanismos para fortalecer vinculos asociativos mediante marketing
social, cabe mencionar que para el 2024 las exportaciones de aceitunas, aceite de oliva y
condimentos alcanzaron USD 216 millones, posicionandose como columnas de la
agroindustria de alto valor agregado en el sur del territorio nacional, segin el

MINCETUR (2025).

1.4.- OBJETIVOS
1.4.1.- Objetivo General

Determinar la relacion entre marketing social y la fidelizacion de la cartera de socios
de la Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo

2025.

1.4.2.- Objetivos Especificos
a. Determinar la relacion entre el producto social y la fidelizacion de la cartera de socios
de la Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo

2025.

b. Conocer la relacion entre el precio social y la fidelizacion de la cartera de socios de
la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo

2025.

c. Verificar la relacion entre la plaza social y la fidelizacion de la cartera de socios de
la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo

2025.
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d. Establecer la relacion entre la promocién social y la fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna, durante el

periodo 2025.

1.5.- HIPOTESIS
1.5.1.- Hipétesis general
Si existe una relacion significativa entre marketing social y la fidelizacion de la cartera

de socios de la Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, durante

el periodo 2025.

1.5.2.- Hipétesis especificas
Hia: Existe una relacion significativa entre el producto social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Hip: Si existe una relacion significativa entre el precio social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Hic: Si existe una relacion significativa entre la plaza social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pera en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Hiq: Si existe una relacion significativa entre la promocion social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pera en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1.- ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
Tras una exhaustiva revision de la literatura en repositorios institucionales, bases de
datos académicas y publicaciones especializadas, se evidencia un vacio en la
investigacion que combine especificamente las variables de marketing social y
fidelizacion en el contexto del sector olivicola. Esta carencia de antecedentes directos

resalta la originalidad y pertinencia del presente estudio.

Sin embargo, existen investigaciones que han abordado estas variables de manera
independiente en otros contextos, lo cual proporciona bases tedricas y metodoldgicas

relevantes para la presente investigacion.

2.1.1.- Internacional
Dietrich et al. (2022), en su estudio denominado "50 years of social marketing: seeding
solutions for the future", manifiesta lo siguiente: "Este articulo sintetiza la literatura de
marketing social de los ultimos cincuenta afios y ofrece un conjunto de principios
rectores para impulsar la agenda del marketing social. A través de una revision de cinco

décadas de investigacion, el analisis de 412 intervenciones y 238 estudios de caso, los
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autores demuestran la capacidad del marketing social para lograr cambios de
comportamiento. Se proponen cinco principios fundamentales: evidenciar los
principios de marketing, operacionalizar los procesos, implementar el pensamiento
sistémico, crear y probar la teoria del marketing, y guiar una nueva era del marketing
social. Estos principios buscan fortalecer la propuesta de valor del marketing social y

ayudar a superar los problemas mas urgentes de la sociedad".

Loaiza Sanchez (2022), en su estudio titulado “El marketing social y su impacto en las
actividades de fundraising de la Corporacion Interactuar”, analizd el papel del
marketing social en la recaudacion de fondos para organizaciones no gubernamentales
(ONG). La investigacion tuvo como objetivo evaluar si las estrategias de difusion y
contenido aplicadas lograban incrementar la adhesion de donantes potenciales y generar
un crecimiento progresivo en los montos recaudados. Para ello, se realizo un anélisis de
documentos internos, informacion financiera y entrevistas a seis donantes, incluyendo
colaboradores de la Corporacion y donantes externos. Los resultados evidenciaron que
el storytelling y la narrativa de historias juegan un papel crucial en la vinculacién
emocional de los donantes, favoreciendo la recaudacion de fondos y la participacion en

causas sociales.

Baltazar (2013), en su estudio titulado “El Marketing Social y su relacion en la
Fidelizacion de los Socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda. de la
ciudad de Ambato”, analiz6 la importancia de implementar estrategias de marketing
social en el ambito financiero para fidelizar a los socios de la cooperativa. La
investigacion identifico que la falta de difusion adecuada de los servicios y la ausencia
de programas estructurados disminuian la confianza de los socios, llevando a la
inactividad de muchas cuentas de ahorro. Mediante un analisis del entorno interno y
externo, se propuso un modelo de marketing social que permitiera resolver problemas
de la sociedad, mejorar la percepcion de los servicios financieros y fortalecer el
compromiso de los socios. Un aspecto destacado del estudio fue la orientacion de la
estrategia hacia la erradicacion del trabajo infantil en la comunidad de Chibuleo,
mostrando como el marketing social puede generar impacto social positivo mientras

potencia la fidelizacion de los socios.
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2.1.2.- Nacional
Camacho (2023) en su estudio "Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de
las tiendas por departamentos de la ciudad de Chiclayo, 2022", Chiclayo, desarroll6 una
investigacion con una muestra de 166 personas de la poblacién econdmicamente activa
de la ciudad. Emple6 metodologia cuantitativa correlacional, utilizando la técnica de
encuesta con un cuestionario de 20 preguntas y analisis estadistico mediante SPSS 25.
El estudio concluyd que: "Existe correlacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes, demostrando que una gestion correcta del marketing relacional
en las tiendas por departamento permite lograr la fidelizacion de los clientes,

conduciendo a relaciones duraderas en el tiempo."

Borda y Cordova (2023), en su estudio titulado “La relacion entre el marketing social y
la actitud de los consumidores hacia la imagen organizacional. Caso de estudio:
Ecologics Per1”, analizaron el impacto de las estrategias de marketing social en la
percepcion de los consumidores sobre la empresa Ecologics Peru. La investigacion
planted un modelo basado en el estudio de Chattananon et al. (2007), el cual describe
como los programas de marketing social influyen en la actitud de los consumidores y
en la construccion de la imagen organizacional. Para ello, se aplicod una encuesta
estructurada que evalud diversos factores, como simbolos visuales, elementos tangibles,
beneficios percibidos, comportamiento de gerencia y colaboradores, asi como las
comunicaciones del marketing social. Los resultados mostraron que las estrategias de
marketing social tienen un impacto directo en la imagen de la empresa, fortaleciendo
su conexioén con los consumidores y su posicionamiento como una organizacion

responsable ambientalmente.

Muioz (2020), en su estudio titulado “Estrategias de marketing social para el
posicionamiento de una empresa socialmente responsable por el coronavirus en Lima -
Perti. Caso: Pasteleria San Antonio”, analiz6 el uso del marketing social como
herramienta para el posicionamiento empresarial durante la crisis sanitaria del COVID-
19. Con un enfoque metodoldgico mixto, se aplicaron encuestas, grupos focales y
analisis de contenido para evaluar el impacto de las estrategias en dimensiones
ambientales, sociales y economicas. Los resultados evidenciaron que la
implementacion efectiva de marketing social permitié que la Panaderia San Antonio se
consolidara como una empresa socialmente responsable, adaptindose de manera

positiva al contexto empresarial incierto generado por la pandemia.
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2.1.3.- Regional o Local
Bedoya (2021), en su estudio titulado “El marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de las empresas de TV paga en el distrito de Tacna. Periodo 20197, analiz¢ la
influencia del marketing relacional en la fidelizacion de clientes dentro del sector de
telecomunicaciones. La investigacion, de tipo basica con disefio no experimental y
transversal, utilizé encuestas aplicadas a 384 clientes de empresas de TV Paga y anélisis
estadistico con SPSS Windows XXIV. Los resultados evidenciaron que el marketing
relacional influye de manera significativa en la fidelizacion de clientes, con un nivel de
significancia menor a 0.05 y una variacion explicada del 10.7% segln el valor de R-
cuadrado. Se determin6 que factores como la confiabilidad, capacidad de respuesta,
personalizacion del servicio, buen trato y valoracion del cliente por parte de la empresa

son determinantes en el proceso de fidelizacion.

Vilca (2020), en su estudio titulado “Neuromarketing y su relacion con la fidelizacion
de los clientes de Supermercado Plaza Vea Tacna, afio 2020, analiz6 la influencia del
neuromarketing en la fidelizacion de clientes, destacando como las estrategias basadas
en el conocimiento del comportamiento del consumidor pueden fortalecer la relacion
entre la empresa y sus clientes. La investigacion, de tipo aplicada con disefio
descriptivo-correlacional, utilizd encuestas aplicadas a 900 clientes frecuentes del
supermercado, evaluando la interaccion entre cada dimension del neuromarketing y la
fidelizacion. Los resultados evidenciaron que existe una relacion directa entre el
neuromarketing y la fidelizacion de clientes, sefialando que la implementacion de
estrategias diferenciadas mejora la experiencia del consumidor y su compromiso con la

marca.

Véscones (2019), en su estudio titulado “El marketing digital y su relaciéon con la
fidelizacion de los clientes de Cineplanet Tacna, 20197, analizé la influencia del
marketing digital en la fidelizacion de clientes dentro del sector de entretenimiento. La
investigacion, de enfoque cuantitativo y diseflo no experimental con corte transversal,
empled una encuesta aplicada a 384 clientes de Cineplanet Tacna y analisis estadistico
con SPSS 25, utilizando el Rho de Spearman para evaluar la correlacion entre variables.
Los resultados demostraron que existe una relacion positiva significativa entre el
marketing digital y la fidelizacion de los clientes, con una correlacion de 0.705.

Asimismo, se observo que la percepcion de las estrategias de marketing digital se
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ubicaba en categoria regular (71.4%), mientras que la fidelizacion de clientes mostrd

una tendencia mayormente positiva (60.9%).

2.2.- BASES TEORICAS

2.2.1.- Fundamentacion teorica de la variable marketing social
Segun Simonato (2009), se redefinid el concepto de marketing, considerandolo una
funcion organizacional y un sistema de procesos orientados a la creacion,
comunicacion y entrega de valor a los clientes durante el 2004, por la American
Marketing Association (AMA). Ademas, destacd la importancia de gestionar las
relaciones con los clientes de manera que favorezcan tanto a la organizacion como a
sus accionistas o partners. Con este enfoque, la AMA comenzo6 a priorizar la conexion
con el cliente y los mecanismos que sustentan dichas relaciones, consolidando una
perspectiva mas estratégica y relacional del marketing. Esta redefinicion marc6 un
cambio en la comprension del marketing, enfatizando su papel en la construccion de
vinculos sostenibles. Asi, la gestion de la relacion con los clientes pasod a ser un

componente esencial para el éxito empresarial.

El marketing social, reconocido como disciplina desde los afios 70, busca influir en
cambios de comportamiento mediante principios y estrategias del marketing,
beneficiando tanto a individuos como a la sociedad. Inicialmente aplicado en areas
como planificaciéon familiar, control del tabaco y VIH/SIDA, hoy abarca salud
publica, seguridad, medio ambiente, contribuciéon a la comunidad y bienestar
financiero. Se basa en un proceso sistematico que prioriza audiencias especificas y
promueve habitos positivos. Su reto principal es fomentar conductas mediante
incentivos, en lugar de sanciones, sin garantizar beneficios inmediatos. Aunque su
enfoque tradicional se centra en cambios individuales, su evolucion considera
influencias estructurales como politicas publicas y medios de comunicacion (Lee y

Kotler, 2020).

Respecto al marketing social, McKenzie-Mohr et al. (2012) manifiesta que el término
se ha conceptualizado hace més de cinco décadas por Kotler y Zaltman, no obstante,
continua siendo una herramienta infrautilizada y poco comprendida en la promocion
de conductas favorables para individuos y la sociedad. A pesar de su potencial para
fomentar estilos de vida sostenibles, su aplicacion no ha alcanzado la extension

necesaria. Se espera que se impulse una adopcion mds efectiva de esta estrategia,
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particularmente en la promocién de comportamientos que favorezcan la sostenibilidad
ambiental. Su correcta implementacion podria ser clave para generar un cambio
significativo en la manera en que las personas abordan la responsabilidad social y

ecoldgica.

Del mismo modo para Lee y Kotler (2020) define que el marketing social es aplicado
por profesionales que buscan influir en comportamientos para mejorar la salud
publica, prevenir riesgos, proteger el medio ambiente, fomentar la participacion
comunitaria y, mas recientemente, optimizar el bienestar financiero. Aunque pocos
ostentan el titulo de "mercad6logos sociales", suelen ser gestores de programas o
especialistas en comunicacion. Estas iniciativas involucran diversos agentes de
cambio, con distintos niveles de coordinaciéon. Mayormente, las organizaciones que
impulsan estos esfuerzos son entidades publicas de alcance internacional, nacional,
estatal y local, como agencias gubernamentales, ministerios de salud, departamentos

ambientales y servicios comunitarios esenciales.

Como afirma Lee y Kotler (2022), el marketing social, seglin la International Social
Marketing Association (iISMA), es una disciplina que combina principios de
mercadotecnia con otros enfoques para promover cambios de comportamiento que
generen beneficios tanto individuales como colectivos. Su objetivo es influir en
conductas que favorezcan el bienestar social, facilitando estrategias efectivas de
intervencion. Este concepto se resume frecuentemente como un cambio de
comportamiento para el bien social, destacando su papel en la transformacién de

habitos y actitudes con impacto positivo en comunidades y sociedades.

El marketing social, también denominado marketing de causas o de ideas, se ha
consolidado como una estrategia fundamental para abordar desafios en salud publica,
cambio climatico, eficiencia energética, educacion, seguridad vial y sostenibilidad. Su
aplicacion se extiende mas alla de entidades gubernamentales y organizaciones sin
animo de lucro, alcanzando también el sector empresarial. Gracias a su enfoque en la
promocion de conductas responsables, se ha convertido en una herramienta clave para
contribuir a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), facilitando cambios

significativos en favor del bienestar social y ambiental (Galan-Ladero y Alves, 2023).

Los elementos de acuerdo a Lee y Kotler (2020) opinan que, aunque el marketing

social comparte elementos con otras estrategias de cambio conductual, se distingue
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por cuatro principios fundamentales que definen su enfoque Uinico y su impacto en la

transformacion social.

El intercambio de valor, donde se distingue por su enfoque en el interés
percibido por el publico objetivo, ofreciendo incentivos que motivan la
adopcion de comportamientos deseados. La premisa central es que las personas
eligen acciones que les proporcionan beneficios tangibles o reducen barreras
significativas. Asimismo, para que el intercambio sea efectivo, la estrategia
debe disefiarse de manera que ambas partes perciban un valor real, asegurando
la sostenibilidad del cambio conductual (Lee y Kotler, 2020).

La identificacion de la competencia, donde en un entorno de libre eleccion,
siempre existen alternativas que pueden desviar la adopcion del
comportamiento deseado. El marketing social identifica y analiza estas opciones
para desarrollar estrategias que posicionen su propuesta como la mas atractiva.
Por ende, la clave radica en disefiar un intercambio que ofrezca un valor superior
al de cualquier otra alternativa disponible, maximizando la aceptacion por parte
del ptblico objetivo (Lee y Kotler, 2020).

Los 4Ps del marketing, donde el producto, plaza, precio y promocion
constituyen los pilares fundamentales de las intervenciones de marketing social.
Estos elementos se combinan estratégicamente para minimizar obstaculos y
potenciar beneficios, facilitando la adopcion del comportamiento deseado. La
correcta integracion de los 4Ps permite generar una relacion favorable con el
target, haciendo que la opcidén promovida sea mas atractiva que cualquier otra
alternativa (Lee y Kotler, 2020).

La sostenibilidad, se da cuando la permanencia de los cambios conductuales
depende de la evaluacion continua y la adaptacion a las transformaciones en el
publico objetivo y el entorno. Un programa sostenible requiere monitoreo
constante para ajustar estrategias y garantizar su efectividad a largo plazo. Cabe
mencionar que la capacidad de evolucion y respuesta a nuevas condiciones es
esencial para consolidar el impacto del marketing social en la promocion de

comportamientos beneficiosos (Lee y Kotler, 2020).

Las caracteristicas segin Lee y Kotler (2020) manifiestan que el marketing social ha

incorporado précticas de diversas disciplinas, del mismo modo, sus principios han sido
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adoptados ampliamente en otros campos, fortaleciendo estrategias de impacto social.

Entre sus caracteristicas clave destacan:

e Orientaciéon en la audiencia, donde el marketing social reconoce a los
individuos como agentes de decisiéon con opciones, no meros receptores de
informacion o sujetos a regulacion. Su enfoque parte desde la perspectiva del
publico objetivo, rechazando la vision paternalista de los expertos que dictan
el comportamiento adecuado. En su lugar, busca comprender las necesidades
del publico objetivo y proporcionarles apoyo para alcanzarlas, promoviendo
una relacion participativa y empatica (Lee y Kotler, 2020).

e Segmentacion, se da para optimizar la eficacia de las estrategias, el marketing
social identifica subgrupos dentro de la poblacidn, priorizando aquellos con
mayor disposicion para adoptar el comportamiento deseado. La seleccion de
segmentos se basa en su relevancia para los objetivos de la organizacion y su
potencial impacto social. Incluso en poblaciones de dificil acceso, se disefian
estrategias especificas para captar a quienes muestran mayor apertura al
cambio (Lee y Kotler, 2020).

e Enfoque en el comportamiento, se presenta donde la accién concreta de los
individuos es el nlicleo del marketing social, priorizando cambios observables
que generen beneficios colectivos. No basta con modificar la conciencia,
conocimiento o actitud, sino que el éxito se mide por la adopcidn efectiva del
comportamiento promovido. Las estrategias buscan que las personas acepten,
rechacen, modifiquen o abandonen conductas, contribuyendo al bienestar
general (Lee y Kotler, 2020).

e Evaluacion, se presenta con la medicion constante de resultados, la cual
permite ajustar y fortalecer las estrategias de marketing social, asegurando su
impacto en el comportamiento del publico objetivo y de los beneficios sociales
derivados. La evaluacion no solo considera datos sobre la audiencia y sus
preferencias, sino también los factores del entorno que pueden potenciar o
dificultar la continuidad y expansion de los programas implementados (Lee y
Kotler, 2020).

e Consideracion de audiencias ascendentes e intermedias, donde ademas de
influir directamente en individuos, el marketing social amplia su impacto

abordando agentes de cambio a nivel estructural. Por estos motivos, se incluye
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a los tomadores de decisiones en el &mbito gubernamental y corporativo, asi
como a los actores intermedios como familiares, amigos y figuras influyentes.
En suma, la combinacion de estos niveles de intervencion potencia la adopcion

y sostenibilidad de los cambios promovidos (Lee y Kotler, 2020).

La importancia con base en Galan-Ladero y Alves (2023), el marketing social
desempefia un papel crucial en la consecucion de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), dado que influye en creencias, valores y comportamientos para
generar cambios sociales positivos. Ademas, su capacidad para involucrar a diversos
actores, como individuos, empresas y gobiernos, lo convierte en una herramienta clave
para impulsar el desarrollo. Consecuentemente, sus estrategias pueden adaptarse
segun el contexto econdmico de cada pais, atendiendo las necesidades especificas de
sociedades desarrolladas, en desarrollo o subdesarrolladas. Sin embargo, es
fundamental priorizar las problematicas de los paises menos favorecidos, dado que la
satisfaccion de sus necesidades basicas es esencial para lograr un desarrollo sostenible

global.

Desde la posicion de Lee et al. (2024) senala que el marketing social se centra en
mejorar el bienestar de las personas y la sociedad sin generar beneficios directos para
una empresa, mientras que el marketing relacionado con causas vincula productos y
marcas a iniciativas benéficas con el proposito de aumentar ventas o mejorar su
imagen. Aunque ambos enfoques apoyan causas sociales, el marketing con causa
busca un beneficio mutuo donde la empresa obtiene mayor reconocimiento, la
organizacion recibe mas donaciones y el consumidor experimenta una satisfaccion
personal al contribuir. Es una estrategia en la que todos los involucrados perciben

algun tipo de ganancia.

El marketing social se ha convertido en una herramienta esencial para las
organizaciones sin fines de lucro, permitiéndoles fortalecer su alcance y participacion
en un contexto de reduccion de donaciones. Instituciones como Susan G. Komen for
the Cure han aprovechado plataformas digitales y redes sociales para promover sus
causas y recaudar fondos, logrando mas de $2 mil millones para la investigacion del
cancer de mama. Asimismo, la Cruz Roja Americana también ha innovado con centros
digitales y aplicaciones para donaciones, optimizando su comunicacién con

voluntarios y donantes. Por ende, en aras de maximizar su impacto, las organizaciones
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deben comprender las motivaciones de su publico objetivo, empleando contenido
visual atractivo y fomentando la interaccion en linea, asegurando la sostenibilidad de

sus campafias (Kerin y Hartley, 2022).

Desde el punto de vista de Kerin y Hartley (2022), las organizaciones pueden
clasificarse como lucrativas o sin fines de lucro segln su estatus fiscal. A diferencia
de las empresas comerciales, las entidades sin danimo de lucro reinvierten sus
excedentes en la continuidad de sus servicios en lugar de distribuirlos a accionistas.
En Estados Unidos, estas organizaciones generan ingresos significativos y representan
una parte sustancial del empleo. La pandemia obligd a muchas a modificar la
prestacion de sus programas. Para fortalecer su impacto, han adoptado estrategias de
marketing, como campanas digitales y colaboraciones con figuras publicas,
optimizando su alcance y participacion comunitaria. Ejemplos destacados incluyen la
Cruz Roja Americana y SightLife, que han innovado en comunicacion para cumplir

sus misiones sociales.

Cabe destacar que Galan-Ladero y Alves (2023) establece que el marketing social
integra diversas estrategias complementarias para facilitar la adopcion o modificacion
de actitudes y comportamientos. Entre sus enfoques destacan el legal, basado en
normativas y sanciones; el tecnologico, que emplea innovaciones para fomentar
conductas deseadas; el econdomico, que ajusta costos para incentivar o desalentar
ciertos habitos; el informativo, centrado en la persuasion y la difusion de mensajes
clave; y el relacional, que aprovecha la influencia de las interacciones sociales. La
combinacion de estos enfoques permite disefiar intervenciones efectivas y sostenibles,

adaptadas a las necesidades y motivaciones del publico objetivo.
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Figura 1

Modelo de desarrollo del marketing social

" N N
Beneficios percibidos y servicios complementarios que la
Producto social asociacion ofrece a los socios como propuesta de valor
institucional.
. I N J
( NA B
Costos percibidos, esfuerzo requerido e incentivos
Precio social financieros o no financieros asociados a la participacion
de los socios.
3 >
& N ( 7\
Accesibilidad de espacios, recursos y mecanismos que
Plaza social facilitan la participacion de los socios en las actividades
de la asociacion.
Ns 7N ¥
e
Impacto de los mensajes y eficacia de los canales de
Promocion social comunicacion utilizados para informar, motivar y
fortalecer el vinculo con los socios.
X AN J

Nota. Elaboracion propia basada en McCarthy (1960) del modelo tedrico de las 4Ps 'y
Lee y Kotler (2020).

El modelo tedrico de las 4Ps fue desarrollado por McCarthy en 1960, en su libro de
Marketing basico: un enfoque gerencial, donde se involucran a el producto, precio,
plaza y promocion, los cuales son una referencia clave en el andlisis de estrategias de
marketing, incluyendo el marketing social. A lo largo del tiempo, autores como Kotler
y Lauterborn han ampliado este enfoque incorporando elementos adicionales, como
personas, procesos, programas y desempefio, asi como clientes, conveniencia, costo y
comunicacion. Estas adaptaciones han enriquecido la comprension del marketing,
permitiendo estrategias mas integrales y orientadas a las necesidades del mercado

(Galan-Ladero y Alves, 2023).

2.2.1.1.- Bases teoricas de las dimensiones /indicadores del marketing social

a. Producto Social

Desde el punto de vista de Lee y Kotler (2020) la definicion de producto en marketing
social se estructura en tres niveles, producto central, producto real y producto
aumentado. El producto central representa los beneficios fundamentales que el publico
objetivo prioritario espera obtener al adoptar un comportamiento deseado. Del mismo

modo, el producto real abarca las caracteristicas especificas de la conducta promovida,
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junto con bienes y servicios tangibles que facilitan su implementacion. Finalmente, el
producto mejorado incluye elementos adicionales que refuerzan la propuesta de valor,
como incentivos, garantias o servicios complementarios, optimizando la experiencia
del usuario y aumentando la probabilidad de éxito en la adopcion del comportamiento

deseado.

Tal como expresa Galan-Ladero y Alves (2023), el producto en marketing social es
esencialmente intangible, representando ideas, creencias, causas, actitudes o
comportamientos. Sin embargo, puede complementarse con elementos tangibles,
como bienes o servicios que faciliten su adopcion. Por ejemplo, para fomentar habitos
saludables, se pueden proporcionar alimentos nutritivos en escuelas y habilitar
espacios para la actividad fisica. No obstante, estos productos suelen abordar
problemas complejos que requieren la participacion de individuos, comunidades e
instituciones, lo que dificulta su implementacién. Algunas causas reciben mayor
atencion y financiamiento, como ocurri6 con el COVID-19, desplazando otras
prioridades. Para garantizar su efectividad, el producto debe definirse con claridad
mediante investigacion de mercado, identificando los beneficios mas valorados por la

audiencia y adoptando un enfoque integral.

Los programas efectivos en marketing social suelen incluir la oferta de bienes y
servicios que faciliten la adopcion de comportamientos deseados. Sin embargo,
existen barreras que deben abordarse, como costos, disponibilidad y conocimiento del
producto o servicio. La implementacion de soluciones accesibles, como auditorias
energéticas domiciliarias o sistemas de reciclaje en la via publica, puede reducir
obstaculos y fomentar cambios conductuales. La clave est4 en disefiar estrategias que
minimicen las dificultades percibidas por la audiencia, asegurando que los beneficios
superen los costos y promoviendo una adopcion rapida y sostenible del

comportamiento deseado (McKenzie-Mohr et al., 2012).
b. Precio Social

Como expresa Lee y Kotler (2020), el precio en marketing social abarca costos
monetarios y no monetarios asociados a la adopcion de un comportamiento. Puede
incluir tarifas directas, incentivos financieros como descuentos o reembolsos, y
desincentivos econdémicos como multas. Ademas, se consideran incentivos no

monetarios, como el reconocimiento del publico objetivo, y desincentivos sociales,
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como la exposicion negativa de quienes incumplen normas. La estrategia de precios
debe partir de la identificacion de los costos percibidos por la audiencia, asegurando
que los beneficios superen las barreras econdmicas y psicologicas, facilitando asi la

adopcion del comportamiento deseado.

Teniendo en cuenta a Galan-Ladero y Alves (2023), el precio en marketing social
puede ser monetario o no monetario, representando costos financieros, esfuerzo,
tiempo o incomodidad percibida por la audiencia. Para fomentar la adopcion de un
comportamiento deseado, es crucial minimizar barreras y maximizar incentivos,
asegurando que los beneficios superen los costos. En algunos casos, se emplean
estrategias para desincentivar conductas no deseadas, como impuestos al tabaco o
restricciones al consumo de ciertos productos. Ejemplos como la donacion de sangre
en Espafia ilustran como los incentivos no monetarios, como reconocimiento social o
pequeiios obsequios, pueden motivar la participacion. La clave del éxito radica en
disenar estrategias que equilibren costos y recompensas, promoviendo cambios

sostenibles en la sociedad.

El precio, donde los incentivos y desincentivos desempefian un papel crucial en la
promocioén de actividades sostenibles, como la reduccion de residuos, la eficiencia
energética y el transporte ecoldgico. Dichos incentivos deben estar estrechamente
vinculados al comportamiento deseado y ser visibles para maximizar su efectividad.
Es preferible recompensar acciones positivas en lugar de penalizar conductas
negativas, asegurando que los beneficios sean percibidos de inmediato. Sin embargo,
la eliminacion de incentivos puede afectar la motivacion a largo plazo, por lo que debe
planificarse cuidadosamente. También es esencial anticipar intentos de evasion y
ajustar estrategias para evitar que las personas eludan las medidas implementadas.
Ademas, los incentivos no monetarios, como el reconocimiento social, pueden ser
herramientas poderosas para fomentar cambios de comportamiento sostenibles

(McKenzie-Mohr et al., 2012).
¢. Plaza Social

Teniendo en cuenta la postura de Lee y Kotler (2020), la plaza social se refiere al
espacio y momento en que el publico objetivo adopta el comportamiento deseado o
accede a bienes y servicios relacionados con la campafia. Este concepto también

abarca los sistemas de distribucion, que facilitan la entrega de recursos como depdsitos
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de agua captada de la lluvia o servicios de apoyo, que aseguran su accesibilidad. Es
fundamental gestionar estos canales estratégicamente para maximizar su impacto.
Ademés, los canales de distribucion se diferencian de los de comunicacion, que se
utilizan para difundir mensajes persuasivos a través de medios como pautas

publicitarias, redes sociales y influencers.

Desde esta perspectiva Galan-Ladero y Alves (2023) definen a la plaza social como
la distribucion y accesibilidad de los recursos necesarios para facilitar la adopcion de
comportamientos deseados. Es fundamental considerar aspectos como ubicacion,
comodidad, horarios y condiciones del entorno para maximizar la participacion del
publico objetivo. En algunos casos, se requiere aumentar la disponibilidad de
elementos que incentiven el cambio, como contenedores diferenciados para el
reciclaje o espacios adecuados para la actividad fisica. Los canales de distribucion
pueden ser directos o indirectos, dependiendo de la necesidad de los intermediarios.
Ademas, las alianzas con organizaciones como Caritas o la Cruz Roja permiten

ampliar el alcance de las intervenciones sociales y garantizar su efectividad.

La plaza en términos de conveniencia en el marketing social es clave para la adopcion
y mantenimiento de comportamientos sostenibles. Sin embargo, la presencia de
barreras externas puede limitar su efectividad. Es fundamental identificar estos
obstaculos y desarrollar estrategias para superarlos, tomando como referencia
experiencias exitosas de otras comunidades. Por ejemplo, la recoleccion domiciliaria
de aceite usado ha mejorado significativamente la disposicion adecuada de residuos.
Antes de implementar un programa, es esencial evaluar los recursos disponibles y
garantizar que las barreras sean abordadas eficazmente para maximizar su impacto y

sostenibilidad (McKenzie-Mohr et al., 2012).

Tal como lo sefiala Lamb et al. (2024), los proveedores de servicios de ubicacion,
como Foursquare, desempeian un papel clave en el marketing social al facilitar la
conexion entre marcas y consumidores. Del mismo modo, las empresas como Uber,
Snapchat y Coca-Cola utilizan esta tecnologia para mejorar la experiencia del usuario
y fortalecer la lealtad. Asimismo, la integracién con promociones, descuentos y
eventos permite a los negocios locales atraer clientes y fomentar la participacion. Por
ejemplo, un restaurante puede incentivar a sus clientes a registrarse en Foursquare

para obtener cupones exclusivos. Por ende, esta tecnologia no solo proporciona
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informacion sobre ubicaciones, sino que también permite conocer la afluencia de
publico en tiempo real, optimizando estrategias comerciales y de servicio, siendo vital
cuando aborda la distribucion y accesibilidad de la informacion de la ubicacion a
través de servicios como Foursquare, facilitando la interaccion entre clientes y

negocios.
d. Promocion Social

Con base en la definicion de Lee y Kotler (2020), enfatiza que la promocion social se
basa en estrategias de comunicacién persuasivas que incluyen la definicion de
mensajes clave, la seleccion de voceros influyentes y el uso de elementos creativos
como logotipos y esloganes. Ademads, implica la eleccion de canales adecuados para
la difusidon, como redes sociales, medios tradicionales y campafias digitales. Estas
decisiones conforman un plan promocional que busca informar al publico objetivo
sobre la oferta, de este modo busca generar confianza con los beneficios prometidos
y motivar la accion. La efectividad de la promocion depende de su capacidad para
conectar emocionalmente con el publico objetivo, facilitando la adopcion del

comportamiento deseado.

En la opinidon de Galan-Ladero y Alves (2023), la promocién es el componente mas
visible del marketing social, debido a que permite comunicar y persuadir a la audiencia
para adoptar o modificar comportamientos. Ademas de la publicidad social, emplea
estrategias como relaciones publicas, actividades promocionales y marketing directo.
No obstante, el uso de aplicaciones moviles, redes sociales, gamificacion de
contenidos de influencers facilita la difusidon masiva de campafias. En suma, la
seleccion de canales de comunicacion es clave para el éxito, considerando mensajes
persuasivos que pueden incluir humor, emocion o testimonios, adaptando el lenguaje
y el enfoque segun el publico objetivo garantiza una mayor efectividad en la

transmision del mensaje y la superacion de barreras.

La promocion se ve influida por la comunicacion, donde en el marketing social es
clave para fomentar comportamientos sostenibles, ya que su impacto depende de
como se disefien los mensajes. Para lograr una comunicacion efectiva, es fundamental
captar la atencion con informacion vivida y concreta, conocer a la audiencia y adaptar
el mensaje a sus creencias y actitudes. La credibilidad del emisor influye en la

recepcion del mensaje, mientras que el encuadre adecuado puede aumentar la
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participacion. Es importante equilibrar mensajes de advertencia con acciones
concretas y facilitar la recordacion mediante estrategias claras. Ademas, el contacto
personal y la interaccion comunitaria refuerzan la persuasion y el uso de canales

adecuados optimiza la difusion del mensaje (McKenzie-Mohr et al., 2012).

No obstante, cabe destacar las teorias vinculadas al marketing social, el cual se
fundamenta en diversas teorias del comportamiento humano y del cambio social. A
continuacion, se presentan las principales teorias que sustentan esta variable tras la
revision de la informacion existente y que se vincula a la naturaleza de la variable de

marketing social.

Tabla 1

Teorias relevantes de la variable de marketing social

Teoria Autor(es) Aporte al marketing social

El comportamiento se basa en un

Teoria del ) ) o
. Kotler & Zaltman intercambio percibido como
Intercambio _ o
‘ (1971) beneficioso entre la organizacion y el
Social )
publico.
Teoria del Las personas aprenden
Aprendizaje Bandura (1977) comportamientos observando a otros y
Social sus consecuencias.
Teoria del ~ Pequefios cambios en el entorno
‘ Thaler & Sunstein o o ‘
Nudging pueden influir en decisiones sin
- (2008) o
(Empujoncito) restringir la libertad.

Modelo de las 4Ps McCarthy (1960), Producto, Precio, Plaza y Promocion

del Marketing adaptado por  aplicados al cambio de
Social Andreasen (1995) comportamiento social.
Teoria de la Las personas adoptan comportamientos

Creenciaenla  Rosenstock (1974) saludables si perciben beneficios y baja

Salud amenaza.
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Teoria Autor(es) Aporte al marketing social

) Los productos o ideas se difunden
Teoria del Objeto
. Engestrom (2005) mejor si se convierten en objetos de
Social ‘ . ‘
interaccion social.

Nota. La presente tabla sintetiza las teorias vinculadas al marketing social elaborado
a partir de Kotler & Zaltman (1971), Bandura (1977), Thaler & Sunstein (2008),
McCarthy (1960), adaptado por Andreasen (1995), Rosenstock (1974) y Engestrom
(2005).

En suma, las teorias se centran en un cambio en el comportamiento del individuo a
través de una interaccion de sus variables enddgenas y exdgenas que permiten el fin
del mismo, a través de un cambio generalizado y representado por un grupo

determinado.

2.2.2.- Fundamentacion tedrica de la variable fidelizacion
La fidelizacion se conceptualiza en marco a una definicion tedrica como una estrategia
empresarial orientada a establecer y mantener vinculos comerciales duraderos con los
clientes. Diversos autores enfatizan que mas alld de la mera repeticion de
transacciones, es fundamental desarrollar una conexién emocional positiva que
motive la lealtad continua del cliente hacia la empresa. Desde una perspectiva
semantica, la fidelizacion implica que los clientes asuman compromisos especificos
con la organizacidn, siendo este compromiso la base fundamental para el desarrollo
de una verdadera fidelidad. En este contexto, la fidelizacion se materializa a través de
relaciones comerciales estables donde el componente de lealtad emerge cuando el
cliente establece compromisos concretos con la empresa. Sin embargo, el concepto ha
generado posturas polarizadas: mientras algunos lo consideran un elemento superficial
y poco relevante, otros lo han elevado a una solucion universal para los desafios

empresariales (Simonato, 2009).

De acuerdo a Connor (2007), explora el concepto de fidelizacion y su relacion con
diversas definiciones de emocion, analizando si puede considerarse una emocién en
si misma. De manera deliberada, excluye la fidelizacion de recursos humanos y de
marketing, pues las recompensas financieras tienden a desdibujar la emocion genuina.

Su investigacion sobre estos campos aborda la fidelizacion desde una perspectiva
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funcional, reduciéndola a la repeticion de compras o la permanencia en un empleo, lo
que dificulta diferenciarla de la interaccion implicita. A pesar de que algunos clientes
y empleados pueden experimentar la emocioén de la fidelizacion, a menudo este
término se usa para describir una pasion mas profunda. Su analisis no requiere incluir
estas variantes, debido a que las formas de fidelizacion que examina abarcan una

amplia gama de interacciones humanas.

Bajo este contexto es necesario ahondar en el incore de la fidelizacion y de las
perspectivas que puedan involucrar dimensiones que abarquen a profundidad la mente
del cliente o socio, para determinar las mejoras que se podrian implementar, teniendo
en cuenta no solo acciones de repeticion de estimulos a causa de diferentes
recompensas, dado que esto no garantiza o es limitativo para el mediano y largo plazo
tal como lo estableci6 Connor, no obstante, resulta importante la aplicacion de un

modelo que contemple las caracteristicas mencionadas.

El enfoque multidimensional en la variable de la fidelizacion se constituye como un
proceso estratégico que evoluciona desde la captacion inicial hasta la consolidacion
de relaciones duraderas con los clientes. Este proceso se fundamenta en la premisa de
que las experiencias del consumidor con una marca especifica difieren
significativamente de aquellas generadas por la alternancia entre diferentes marcas

(Garcia & Mori, 2004-2007).

Cabe mencionar que Simonato (2009), establece que la fidelizacidon se centra en la
experiencia de uso y consumo o acceso a servicios, considerando los procesos que
generan valor para el cliente mas alld de las caracteristicas del producto. También
integra los diversos estimulos que los clientes reciben a lo largo de sus interacciones
con la marca, fomentando una conexion emocional y afectiva que influye en sus
decisiones de compra. Las emociones, sentimientos y percepciones desempefian un
papel crucial en el proceso de fidelizacion, y las compras racionales suelen servir para
justificar estas sensaciones subyacentes. Ademas, el concepto de fidelizacion no se
limita a los clientes externos, sino que también abarca a los clientes internos, es decir,
los colaboradores de la organizacion. Al fortalecer estos vinculos, se busca consolidar
relaciones sostenibles que contribuyan al éxito y continuidad de la empresa. La gestion
de la fidelizacion, por lo tanto, debe considerar tanto el impacto emocional como el

racional en la toma de decisiones del consumidor.
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Las caracteristicas de acuerdo a Simonato (2009) durante el desarrollo de sus

investigaciones enfatiza que es importante resaltar que la organizaciéon que logra

fidelizar a su publico objetivo tiene que ser flexible, siendo una caracteristica muy

importante para lograr los objetivos de la organizacion, efectivamente recalca que este

tipo de estructuras se gestionan a través de experiencias variables, que determinan el

éxito de una organizacion. Recalcando que el propdsito de una organizacion es crear

y mantener a su publico objetivo.

Bajo ese contexto, hace mencion que a tres caracteristicas importantes que forman

parte de una adecuada fidelizacion que son:

Los componentes cognitivos, siendo los conocimientos y las percepciones que
han adquirido los clientes mediante una combinacion de su experiencia directa
con la marca y la informacién conexa procedente de varias fuentes.

Los componentes afectivos que, contienen las emociones o los sentimientos
de un cliente en relacion con los servicios o marcas en particular. Estas
emociones y sentimientos son interpretados como factores de naturaleza
evaluativa.

Los componentes conativos se refieren a la probabilidad o tendencia de un
individuo a emprender una accion especifica o comportarse de una
determinada manera en particular, en relacion con la actitud frente a la marca.
Ademas, la conacion es una disposicion del comportamiento con un nivel de
abstraccion mas bajo que una cognicion o afecto, y se contempla como una
clase de antecedente con tres aspectos diferentes: costos de salida, costos
ocultos y expectativas.

La referenciacion constituye un pilar fundamental en la construccion de
relaciones comerciales sostenibles, trascendiendo la mera transaccion
comercial para establecerse como un indicador de lealtad genuina. Este
fendbmeno se materializa cuando los clientes, basados en experiencias
positivas, recomiendan activamente los productos o servicios a sus circulos de

confianza.

En suma, la importancia del Online Word of Mouth (WOM) durante el proceso de

referenciacion se desarrolla orgdnicamente tras las interacciones cliente-empresa,

manifestdndose a través de recomendaciones tanto positivas como negativas. La
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efectividad de este mecanismo radica en su naturalidad y en la credibilidad del emisor,

generando un impacto significativo en la percepcion de potenciales clientes.

La investigacion empirica ha demostrado que los clientes captados mediante

referenciacion presentan caracteristicas distintivas:

e Valor a largo plazo: Generan aproximadamente el doble de valor que aquellos
captados por marketing tradicional.

e Persistencia del efecto: Mientras el impacto del marketing tradicional se disipa en
tres semanas, el efecto referencial persiste hasta seis semanas.

e Comportamiento de compra: Evidencian mayor tendencia a la recompra y lealtad

prolongada.

Entorno a otra conceptualizacion del habito en la fidelizacion, el habito emerge como
un elemento fundamental en la construccion de relaciones comerciales duraderas,
manifestandose como: (i) patron de comportamiento repetitivo, (ii) memoria
relacional cliente-empresa y (iii) mecanismo de proteccion contra ofertas

competitivas.

El punto de cambio del habito (HSP - Habit Switch Point) es aquel que identifica un
punto critico donde el hdbito puede (i) evolucionar hacia una fidelidad consolidada y
(i) degradarse hacia una rutina contraproducente. asimismo, las implicaciones
estratégicas en la gestion del ciclo del habito, donde la administracion efectiva
requiere: (1) monitoreo continuo del punto HSP, (i1) implementacion de experiencias

innovadoras y (iii) prevencion de la rutinizacion de la relacion.

No obstante, el sistema de inteligencia del consumidor busca la necesidad de
desarrollar: (i) mecanismos de deteccion temprana del HSP, (ii) estrategias de

renovacion relacional y (iii) programas de experiencias creativas.

De acuerdo a Timm (2013) algunos clientes pueden permanecer en una empresa
unicamente por conveniencia o por aprovechar incentivos especiales, sin desarrollar
una verdadera lealtad. Aquellos que no estdn comprometidos pueden parecer fieles,
pero su permanencia suele depender de la facilidad de mantener el servicio o de la
dificultad de cambiar de proveedor. Sin embargo, estos clientes son vulnerables a las
estrategias de la competencia, como descuentos y promociones. Diversos estudios

destacan que la conexion emocional con los clientes es crucial, ya que influye en la
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frecuencia de compra y el nivel de gasto. Del mismo modo, sefiala que Gallup subraya
que el compromiso del cliente con una marca se convierte en un recurso invaluable
para las empresas. Sefiala que una empresa llamada Zappos ejemplifica este enfoque
al priorizar la construccion de relaciones genuinas sobre la venta inmediata, alentando
a sus empleados a desarrollar conexiones personales con los clientes en cada

interaccion.

De acuerdo a Kumar (2014) el desarrollo de la lealtad del cliente es un fendmeno
fundamental para comprender su impacto en las estrategias de marketing. McMullan
(2005) destacd que, debido a los beneficios de conservar clientes existentes, la
fidelizacion se ha convertido en un eje central de la investigacion en marketing.
Investigadores como Tsaur et al. (2002) han profundizado en el proceso de formacion
de la lealtad del consumidor, identificando factores clave en su consolidacion. En este
contexto, la industria ha adoptado diversos conceptos relevantes para potenciar el
compromiso del cliente. Estos enfoques han permitido a las empresas fortalecer sus
relaciones comerciales y mejorar la sostenibilidad de sus negocios. La creciente
atencion a este fendémeno resalta la importancia de disefiar estrategias que fomenten

la conexion emocional y racional con los consumidores.

Segun Oliver (1999), la lealtad del consumidor se desarrolla en cuatro fases
secuenciales, culminando en la lealtad de accion o comportamental, que se considera
el resultado natural de la interaccion de las tres fases previas. Esta tltima etapa implica
un compromiso profundo del cliente, acompafiado por la determinacion de superar
obstaculos para continuar su relacion con la marca. Palmer et al. (2000), Knox y
Walker (2001) y Rowley (2005) sostienen que el desarrollo de la lealtad requiere
estrategias diferenciadas segun la fase en la que se encuentre el consumidor. Roy et
al. (2009) investigaron el impacto de estos estados de lealtad en el comportamiento de
recomendacion en sitios web de comercio minorista, concluyendo que la lealtad
afectiva y conativa son mas efectivas para generar recomendaciones, mientras que la
lealtad cognitiva no influye significativamente en el boca a boca positivo. Estos
hallazgos refuerzan la importancia de fomentar conexiones emocionales y

motivacionales con los clientes para consolidar su fidelizacion.

De acuerdo a Kumar (2014) en un entorno de productos homogéneos y competencia

global, reducir la tasa de desercion de clientes mediante la construccion de una base
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de consumidores leales representa una estrategia clave para las empresas. Se reconoce
ampliamente que retener a un cliente existente es mas rentable que adquirir uno nuevo,
ya que los clientes leales permanecen por mas tiempo con la empresa y realizan
compras recurrentes. La decision de compra repetida se fundamenta en una actitud
favorable hacia la marca, lo que impulsa al consumidor a mantener una relacion

continua con la compaiiia.

Asimismo, Kumar (2014) desarrolla que esta combinacion de actitud positiva e
intencion de compra repetida genera ventajas competitivas significativas en términos
de crecimiento y rentabilidad. Ademas, la lealtad del cliente contribuye a reducir los
ciclos de venta, ya que la confianza y el compromiso de los consumidores recurrentes
facilitan el proceso de compra. La consolidacion de relaciones a largo plazo con
clientes leales permite a las empresas fortalecer su posicionamiento en el mercado,
incrementar su estabilidad financiera y mejorar la efectividad de sus estrategias

comerciales.

Por consiguiente, Smith (2016) hace mencion que la retencion y lealtad del cliente han
sido fundamentales para incrementar el valor de la marca en el mercado. Sin embargo,
la economia digital ha transformado la dinamica de la lealtad, ya que los consumidores
ahora son mas activos y participan de manera mas directa en su relaciéon con las
marcas. Como resultado, la lealtad ha evolucionado de un modelo impulsado por la
empresa a uno centrado en el consumidor, lo que presenta desafios para la gestion del
ciclo de vida del cliente. Ademas, el exceso de ofertas irrelevantes por parte de las
marcas puede alejar a los clientes y afectar la comunicacion, dificultando el desarrollo
de la fidelidad. Ante este panorama, las empresas deben adaptar sus estrategias a un
enfoque basado en la lealtad dirigida por el consumidor. La digitalizacion brinda
nuevas herramientas para fortalecer la relacion con los clientes y garantizar un

compromiso duradero en un entorno altamente competitivo.

Respecto al modelo tedrico segun Oliver (1999), en su obra, denominada: “Whence
Consumer Loyalty?”, se establece el modelo de desarrollo de la fidelizacion del
cliente, se estructura en cuatro fases secuenciales, cada una representando un nivel
creciente de compromiso del consumidor. Inicialmente, la fidelizacion se basa en la
satisfaccion derivada de la experiencia de compra, pero con el tiempo, evoluciona

hacia un vinculo mas profundo y sostenido con la marca y organizacion. A medida
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que el cliente atraviesa estas etapas, su apego se fortalece, pasando de una preferencia
racional a una conexion emocional y actitudinal. Este modelo enfatiza que la
fidelizacion no es estatica, sino un proceso dindmico influenciado por la percepcion y
las interacciones del consumidor. Comprender estas fases permite a las empresas
desarrollar estrategias efectivas para fomentar relaciones de largo plazo. La aplicacion
de este enfoque contribuye significativamente a la gestion de la fidelizacion y

retencion de clientes.

Segin Oliver (1999), la lealtad del consumidor se desarrolla en cuatro fases
secuenciales, cada una representando un nivel creciente de compromiso con la
organizacion. Siendo estas la lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad conativa y la

lealtad de accion o comportamental.

El modelo enfatiza la importancia gradual de las experiencias y los procesos como
elementos clave de la fidelidad, donde el contacto cotidiano debe sustentarse en la
generacion de experiencias nuevas y constantes que mantengan una fidelidad solida.
Para esto, las empresas requieren sistemas que gestionen dichas experiencias y
analicen los procesos que las sustentan, estableciendo responsabilidades claras para

cada integrante involucrado.

En base a este enfoque integral se deberia de complementar con un sistema de
inteligencia comercial que permite monitorear y predecir el comportamiento futuro de
los clientes, utilizando herramientas estadisticas, matematicas y de modelizacion
avanzada, incluyendo técnicas de inteligencia artificial y mineria de datos para
identificar patrones y correlaciones significativas en el comportamiento del

consumidor.

La construccion de la lealtad del cliente, reconocida como un factor esencial para la
perdurabilidad de las organizaciones, ha sido examinada a través de diversos marcos
tedricos. Alcaide (2015), en su obra "Fidelizacion de clientes", resalta la importancia
de establecer vinculos a largo plazo con los consumidores, sefialando que la repeticion
de transacciones no es suficiente; se requiere la generacion de experiencias que

aporten valor y satisfaccion.

De igual manera, la satisfaccion del cliente se presenta como un elemento crucial,
explorado por Oliver (1980), quien demuestra que los clientes satisfechos son mas

proclives a realizar compras recurrentes y a desarrollar lealtad hacia la marca. Esta
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idea se complementa con la teoria del compromiso, que enfatiza la conexion

emocional entre el cliente y la empresa.

En el entorno actual, caracterizado por una alta competitividad y una amplia gama de
opciones para los consumidores, la lealtad del cliente se ha convertido en un elemento
diferenciador clave. Las empresas que cultivan relaciones solidas y duraderas con sus
clientes no solo aseguran la repeticion de compras, sino que también generan

defensores de la marca, lo que contribuye a su crecimiento y éxito a largo plazo.

Figura 2

Modelo de desarrollo de la fidelizacion del cliente

N 7 ™~
Lealtad Eleccion racional basada en conocimiento y
Cognitiva percepcidn de superioridad.
AN s
N ~
) Vinculo emocional consolidado por experiencias
Lealtad Afectiva " "o porexp
positivas y confianza.
AN /
N 7 R

Compromiso profundo con alta motivacién e

Lealtad Conativa ) -
intencién de compra.

vy
™~
Lealtad Fidelidad sostenida, superando obstaculos para

Comportamental adquirir el producto o servicio.
AN vy

N
\

Nota. Elaboracion propia basada en Kumar (2014) del Modelo de Desarrollo de la

fidelizacion del cliente de Oliver

En suma, el desarrollo de la fidelizacién va a estar comprometido de manera gradual
desde los cognitivo, afectivo, conativo y comportamental tal como se observa en la
Figura 02, esta situacion permite conocer el proceso dindmico realizado por el ptblico

objetivo correctamente identificado.

2.2.2.1.- Bases teoricas de las dimensiones/indicadores de la fidelizacion

a. Lealtad Cognitiva

La lealtad cognitiva se fundamenta en la percepcion de superioridad de un producto
sobre otros, influenciada por el conocimiento del cliente sobre la marca y sus beneficios.
En esta etapa, la decision de compra es racional y basada en la evaluacion comparativa.
A medida que el consumidor adquiere mas informacion sobre la marca y sus atributos
diferenciales, su preferencia se afianza. Sin embargo, esta fase no garantiza una relacion

a largo plazo, ya que el cliente puede cambiar de marca si encuentra una oferta mas
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atractiva. Por ello, las estrategias de marketing deben reforzar continuamente la
percepcion de valor y calidad, asegurando que el producto mantenga su posicion

competitiva en el mercado Oliver (1999).
b. Lealtad Afectiva

La lealtad afectiva surge cuando la marca cumple consistentemente con las expectativas
del consumidor, generando una actitud favorable y una conexion emocional. Este
vinculo se fortalece con experiencias positivas repetidas, consolidando la preferencia
del cliente. En esta fase, la relacion trasciende la racionalidad y se apoya en la confianza
y la identificacion con los valores de la marca. La emocionalidad juega un papel clave,
ya que el consumidor desarrolla una afinidad basada en sentimientos de satisfaccion y
bienestar. Las marcas que fomentan experiencias memorables tienen mayores
probabilidades de consolidar esta etapa de lealtad, lo que les permite diferenciarse en

un mercado competitivo y generar un vinculo duradero con sus clientes Oliver (1999).
¢. Lealtad Conativa

La lealtad conativa representa un compromiso mas profundo, caracterizado por una alta
implicacion y motivacion del consumidor, lo que se traduce en una fuerte intencion de
compra. En esta fase, la lealtad se convierte en un deseo activo de continuar la relacion
con la marca. El cliente no solo prefiere la marca, sino que comienza a recomendarla
activamente en su circulo social. Ademas, muestra una predisposicion a interactuar con
la empresa, participando en programas de fidelizacion o en comunidades de marca. Las
estrategias de engagement digital y personalizacién pueden potenciar la transicion de
esta fase a la siguiente, asegurando que el consumidor mantenga su compromiso y

refuerce su vinculo con la marca a largo plazo Oliver (1999).
d. Lealtad Comportamental

Finalmente, la lealtad comportamental o de accion se manifiesta cuando el consumidor
no solo mantiene su preferencia, sino que estd dispuesto a superar obstaculos para
adquirir el producto. En esta etapa, la lealtad se traduce en decisiones concretas que
reflejan un compromiso sostenido con la marca. Aqui, el consumidor demuestra una
fuerte resistencia a cambiar de proveedor, incluso cuando enfrenta dificultades como
precios mas altos o menor disponibilidad. La lealtad de accion implica un vinculo

arraigado que se mantiene en el tiempo y genera una relacion de confianza con la
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empresa. Las marcas que logran desarrollar esta fase suelen disfrutar de una base de
clientes altamente comprometida y defensora de su propuesta de valor, lo que les
permite mantener una ventaja competitiva y asegurar su crecimiento en el mercado

Oliver (1999).

Las teorias vinculadas a la fidelizacion explican como se construye la fidelizacion o
lealtad y qué factores la fortalecen. A continuacion, se presentan las principales teorias
que sustentan esta variable tras la revision de la informacion existente y que se vincula

a la naturaleza de la variable de fidelizacion.

Tabla 2

Teorias relevantes de la variable de fidelizacion

Teoria Autor(es) Aporte a la fidelizacion
Modelo de Lealtad _ Propone cuatro fases: cognitiva,
_ Oliver (1999) _ .
del Consumidor afectiva, conativa y comportamental.
Teoria del

. Morgan & Hunt La lealtad se basa en relaciones de
Compromiso y la )
(1994) confianza y compromiso.
Confianza

Teoria de la

Satisfaccion del Oliver (1980)

La satisfaccion es un antecedente

clave de la lealtad.

Cliente
Modelo con cinco  pétalos:
Teoria del Trébol de . informacion, marketing interno,
S Alcaide (2015) o o
la Fidelizacion comunicacion, experiencia e
incentivos.

Teoria de la Las experiencias memorables
o Pine & Gilmore .
Experiencia del generan  vinculos ~ emocionales

‘ (1999)
Cliente duraderos.
Teoria del Valor . Los clientes son leales si perciben que
Zeithaml (1988)

Percibido reciben mas valor que el costo.
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Teoria Autor(es) Aporte a la fidelizacion

La fidelidad se ve afectada por la
Teoria de la Equidad Adams (1965) percepcion de justicia en la relacion

cliente-empresa.

Nota. La presente tabla sintetiza las teorias vinculadas a la fidelizacion elaborado a
partir de Oliver (1999), Morgan & Hunt (1994), Oliver (1980), Alcaide (2015), Pine
& Gilmore (1999), Zeithaml (1988) y Adams (1965).

En suma, las teorias se centran en la lealtad, compromiso y fidelizacién a través de
una interaccion de sus variables enddgenas y exdgenas que permiten el fin del mismo,

a través de un cambio generalizado y representado por un grupo determinado.

2.3.- DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS
a) Beneficio social: Impacto positivo generado por acciones o estrategias orientadas al

bienestar individual y colectivo dentro de un determinado entorno social (Lee y Kotler,

2020).

b) Cambio de comportamiento: Proceso mediante el cual individuos o grupos adoptan,
modifican o abandonan conductas a partir de estimulos, incentivos y estrategias de

intervencion social (Lee y Kotler, 2020).

¢) Comunicacion organizacional: Proceso de transmision de informacion, mensajes y
significados entre la organizacidon y sus socios, con el propdsito de fortalecer la

coordinacion, la confianza y el vinculo institucional.

d) Compromiso del socio: Vinculo psicologico y actitudinal que motiva la permanencia,
la identificacion y la disposicion del socio a continuar participando activamente en la

organizacion.

e) Fidelizacion de socios: Proceso mediante el cual los socios desarrollan un vinculo
sostenido con la organizacion, expresado en permanencia, identificacion, compromiso

y disposicion a continuar participando activamente en ella (Oliver, 1999).

f) Intercambio de valor: Proceso en el que el publico objetivo percibe que los beneficios
obtenidos superan los costos o barreras asociados a la conducta promovida (Lee y

Kotler, 2020).
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g) Lealtad afectiva: Dimension de la fidelizacion sustentada en sentimientos positivos,

confianza y apego emocional hacia la organizacion (Oliver, 1999).

h) Lealtad cognitiva: Etapa de la fidelizacién basada en el conocimiento racional y en
la valoraciéon comparativa que el socio realiza respecto a la organizaciéon y sus

beneficios (Oliver, 1999).

1) Lealtad comportamental: Expresion observable de la fidelizaciéon a través de
conductas concretas de permanencia, colaboracidén continua y resistencia al cambio

frente a otras alternativas (Oliver, 1999).

j) Lealtad conativa: Intencién deliberada del socio de continuar vinculado a la

organizacion, recomendarla y mantener su participacion futura (Oliver, 1999).

k) Marketing social: Disciplina que aplica principios y estrategias de marketing para
influir en comportamientos que generen beneficios individuales y colectivos,

promoviendo cambios orientados al bienestar social (Lee y Kotler, 2020).

1) Participacion asociativa: Grado de involucramiento del socio en las actividades,

decisiones, programas y espacios promovidos por la organizacion.

m) Plaza social: Accesibilidad de espacios, recursos, mecanismos y condiciones que
facilitan la participacion del publico objetivo en las actividades o servicios promovidos

por la organizacion (Lee y Kotler, 2020).

n) Precio social: Costos monetarios y no monetarios, esfuerzos, barreras o sacrificios
percibidos por los individuos al adoptar una conducta o mantener un vinculo con la

organizacion (Lee y Kotler, 2020).

0) Producto social: Conjunto de beneficios percibidos, servicios y propuestas de valor
que la organizacion ofrece al piiblico objetivo para incentivar la adopcion de conductas

deseadas (Lee y Kotler, 2020).

p) Promocion social: Estrategias de comunicacion persuasiva orientadas a informar,
motivar y fortalecer la adopcion de comportamientos deseados, mediante mensajes,

voceros y canales pertinentes (Lee y Kotler, 2020).

q) Propuesta de valor institucional: Conjunto de beneficios tangibles e intangibles que
una organizacion ofrece a sus socios para fortalecer su permanencia, participacion y

sentido de pertenencia.
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r) Socio: Integrante de una organizacidon asociativa que participa en su dinamica
institucional, accede a beneficios colectivos y mantiene un vinculo formal con la

entidad.



41

CAPITULO III
METODOLOGIA

3.1.- TIPO DE INVESTIGACION
La investigacion es del tipo pura, tedrico o dogmatica; debido a que esta orientada a
recoger informacion de la realidad del sector olivicola para enriquecer el conocimiento
teorico cientifico que se manifiesta en la relacion de la fidelizacion y el marketing social.
Esta clasificacion responde al enfoque explicativo y constructivo del estudio, sin

intervencion sobre la realidad observada (Herndndez, 2014).

3.2.- NIVEL DE INVESTIGACION
El nivel de investigacion es correlacional, dado que tiene como propdsito determinar el
grado de relacion existente entre las variables mencionadas. Segiin Hernandez (2014), el
presente nivel de investigacion mide el grado de relacion entre dos o mas conceptos o

variables, permitiendo observar asociaciones sin asumir causalidad.

3.3.- DISENO DE INVESTIGACION
El disefo es no experimental de tipo transversal correlacional, mediante el cual no se

manipulan deliberadamente las variables, sino que se observan tal como se presentan en
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el entorno natural, por ende, esta modalidad permite recolectar datos en un solo momento

del tiempo.

Cabe mencionar que segin Hernandez (2014), durante los disefios no experimentales, no
se ejerce un control directo sobre las variables objeto de estudio, debido a que ya ocurrio
el fenomeno y no han de ser manipuladas para cumplir con el proposito de las mismas.
Ademas, se considera descriptivo, ya que permite caracterizar y analizar cada dimensioén

e indicador de las variables estudiadas.

Es correlacional porque se buscard determinar un grado de relacion que pueda existir
entre las variables en estudio, considerando que ambas son importantes en el proceso de

la retencion e incremento de la cartera de clientes.

3.4.- POBLACION Y MUESTRA
La poblacion esta conformada por todos los socios de la asociacion de Pro Olivo que son
31 segun el padron de socios de la organizacion. Asimismo, estos socios estan
clasificados segun su actividad econdmica. En cuanto al nimero de la poblacion los datos
extraidos datan del periodo 2023 y 2024 de la base de datos de la misma entidad. No se
aplicd muestreo, debido a que el tamafio de la poblacion permite trabajar con la totalidad

de los casos (Hernandez, 2014).

3.4.1.- Poblacion
La poblacion de estudio estuvo conformada por la totalidad de socios de la Asociacion
Pro Olivo del Perud, ubicada en la region de Tacna. Para efectos de la presente
investigacion, los sujetos del andlisis fueron los socios de la organizacion, en tanto
constituyen la unidad de observacion directamente vinculada con las variables
marketing social y fidelizacion. Ello se justifica porque son quienes experimentan de
manera directa las estrategias, acciones comunicacionales, beneficios, incentivos,
mecanismos de acceso y demds componentes asociados al marketing social
implementado por la asociacion, asi como también expresan percepciones, actitudes y

comportamientos relacionados con su fidelizacidn institucional.

Tabla 3

Sujetos de andalisis segun datos de identidad personal

N NOMBRES Y APELLIDOS EDAD CELULAR
1 Mariella Portugal Nufiez 51 952392015
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N NOMBRES Y APELLIDOS EDAD CELULAR
2 Elsa Valderrama Vizcardo 46 959006188
3 Percy Ortega Arocutipa 66 952911789
4  Renzo Raul Benito Gallegos Morris 45 952658015
5  Carlo Domingo Gambetta Iturrino 35 973865672
6  Lourdes Rebeca Gonzalez Koc 56 952387309
7  Pedro Martin Flores Cano 65 923866212
8  Vanessa Guillen 45 959372926
9  Mariajose Castillo Vega 34 956345121
10 Miguel Angel Matos Garcia 45 965371223
11 Carlos Alberto Gambetta Bustamante 66 998266890
12 Renato Carlos Casaretto De Feudis 54 993076960
13 Wilber Garcia Chacon 31 992274577
14 Julio Alberto Descals Fernandez 57 946714260
15 Victor Manuel Morales Ordoiiez 63 952323772
16 Melchor Buenaventura Tenorio Matos 63 993778487
17 Yury Alfredo Bermejo Sardon 56 952505025
18 Alejandro Pinto Guillén 31 942117402
19 Juan Carlos Noriga Cooper 54 989239886
20 Julia Bertha Carrillo Yapuchura 54 993270570
21 Roberto Richard Merino Leon 48 999016585
22 Oscar Ivan Benito Carcamo Palacios 48 997535410
23 Alberto Jose Giles Ponce 81 978002590
24  Eduardo Baumann Samanez Ocampo 72 998438890
25 Rafael Alejandro Letts Raygada 56 989907095
26 Francis John Skrzypek Montalvo 56 981741516
27 Juan Carlos Noriga Cooper 54 989239886
28 Renzo Luis Antonio Bacigalupo Liendo 70 994029045
29 Catalina Mamani Flores 61 944773908
30 Erik Wilder Mamani Lima 38 981213861
31 Julio Cesar Montoya Maldonado 58 958315699

Nota. La presente tabla confiere los datos de la poblacion.
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En ese sentido, la poblacion estuvo integrada por 31 socios registrados en el padron de

la Asociacion Pro Olivo del Peru, informacion proporcionada por la propia entidad y

considerada como marco poblacional para el desarrollo del estudio. Debido a que se

trata de una poblacion finita, accesible e identificable, fue posible delimitar con

precision a todos los integrantes que conforman el universo de analisis.

Tabla 4

Sujetos de analisis segun direccion de correos

N NOMBRES Y APELLIDOS CORREO ELECTRONICO
1 Mariella Portugal Nufiez mportugaln@yahoo.es

2 Elsa Valderrama Vizcardo elsavalderrama(@agroindustriasecovalle.com
3 Percy Ortega Arocutipa percyoa@gmail.com

4  Renzo Raul Benito Gallegos Morris renzogallegosmorris@hotmail.com

5 Carlo Domingo Gambetta Iturrino carlo@gamver.com.pe

6 Lourdes Rebeca Gonzalez Koc Igonzalez@vallesur.pe

7 Pedro Martin Flores Cano martinflores2006(@hotmail.com

8 Vanessa Guillen vanessa.guillen@agroperusur.com

9 Mariajose Castillo Vega mariajosecasv(@gmail.com

10 Miguel Angel Matos Garcia miguelangel@fundoverde.com

11 Carlos Alberto Gambetta Bustamante ventas@milolivos.com

12 Renato Carlos Casaretto De Feudis armanolives@gmail.com

13 Wilber Garcia Chacon wilbert.baumanncrosby@outlook.com
14 Julio Alberto Descals Fernandez deinal(@deinalsac.com

15 Victor Manuel Morales Ordofiez mmoralesord@yahoo.es

16 Melchor Buenaventura Tenorio Matos  contabilidad@fundolabodega.com

17 Yury Alfredo Bermejo Sardon gerencia@fln.com.pe

18 Alejandro Pinto Guillén admin@fundosanantonio.com.pe

19 Juan Carlos Noriga Cooper jenc@agronobex.com

20 Julia Bertha Carrillo Yapuchura oliamerica@oliamerica.com

21 Roberto Richard Merino Leon olitambo_olives@hotmail.com

22 Oscar Ivan Benito Carcamo Palacios ivancaracamo(@olivosdelsur.com

23 Alberto Jose Giles Ponce agilpon@hotmail.com

24  Eduardo Baumann Samanez Ocampo ebso@elolivar.com.pe
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N NOMBRES Y APELLIDOS CORREO ELECTRONICO
25 Rafael Alejandro Letts Raygada operaciones@inorganico.com

26 Francis John Skrzypek Montalvo recepcionce@san-fernando.com.pe
27 Juan Carlos Noriga Cooper jenc@agronobex.com

28 Renzo Luis Antonio Bacigalupo Liendo renzo-bacigalupo@hotmail.com

29 Catalina Mamani Flores katiavr.15100@gmail.com
30 Erik Wilder Mamani Lima gerencia@limaterra.com
31 Julio Cesar Montoya Maldonado julioolibu@hotmail.com

Nota. La presente tabla confiere los datos de la poblacion.

Asimismo, la eleccion de esta poblacion guarda plena correspondencia con el problema
general, los objetivos especificos y las hipotesis formuladas, ya que la investigacion
busca determinar la relacion entre el marketing social y la fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna durante el
periodo 2025. Por tanto, la poblacion no solo representa el universo empirico del

estudio, sino también el espacio social donde se manifiesta el fenomeno investigado.

Tabla 5§

Sujetos de andlisis segun empresa

N NOMBRES Y APELLIDOS EMPRESA
1 Mariella Portugal Nufiez AGROIND. Y COMERCIALIZ. GUIVE E.ILR.L
2 Elsa Valderrama Vizcardo AGROINDUSTRIA ECOVALLES S.A.C.
3 Percy Ortega Arocutipa AGROINDUSTRIAS DEL SUR S.A.
4 Renzo Raul Benito Gallegos AGROINDUSTRIAS G&M SAC

Morris

5 Carlo Domingo Gambetta AGROINDUSTRIAS GAMVER S.A.C.

Iturrino
6 Lourdes Rebeca Gonzalez Koc AGROINDUSTRIAS GONZALEZ S.A.C.
7 Pedro Martin Flores Cano AGROINDUSTRIAS JUSTO JUEZ E.I.R.L.
8 Vanessa Guillen AGROPERU SUR E.LR.L.
9 Mariajose Castillo Vega ALIMENTOS PROCESADOS DEL OLIVO EIRL

10 Miguel Angel Matos Garcia ALMAZARA FUNDO VERDE S.A.C.
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N NOMBRES Y APELLIDOS EMPRESA

11 Carlos  Alberto  Gambetta ARIACAR SCRL
Bustamante

12 Renato Carlos Casaretto De ARMANO OLIVES SOCIEDAD ANONIMA
Feudis CERRADA

13 Wilber Garcia Chacén BAUMANN CROSBY SOCIEDAD ANONIMA

14 Julio Alberto Descals DESCALS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS
Fernandez S.A.C.

15  Victor Manuel Morales EMPRESA AGROINDUSTRIAS SANTA
Ordoiiez MARIA. E.I.R.L.

16  Melchor Buenaventura Tenorio FUNDO LA BODEGA SAC
Matos

17 Yury Alfredo Bermejo Sardon = FUNDO LA NORIA S.A.C.

18  Alejandro Pinto Guillén LA SURENITA EIRL

19 Juan Carlos Noriga Cooper NOBEX AGROINDUSTRIAL S.A.

20  Julia Bertha Carrillo Yapuchura OLIAMERICA S.A.C.

21  Roberto Richard Merino Leon = OLITAMBO S.A.C.

22 Oscar Ivan Benito Carcamo OLIVOS DEL SUR
Palacios

23 Alberto Jose Giles Ponce PORTAL DEL OLIVO S.A.C.

24  Eduardo Baumann Samanez PRODUCTOS ENCURTIDOS
Ocampo

25 Rafael Alejandro Letts Raygada RIO MAGDALENA

26  Francis John Skrzypek SAN FERNANDO
Montalvo

27  Juan Carlos Noriga Cooper NOBEX AGRICOLA S.A.

28  Renzo Luis Antonio Bacigalupo AGRICOLA GANADERA DON ENRICO S.A.C.
Liendo

29  Catalina Mamani Flores AGROINDUSTRIAS D'KASA S.A.C.

30 Erik Wilder Mamani Lima AGROINDUSTRIAS LIMATERRA S.A.C.

31 Julio Cesar Montoya AGROINDUSTRIAS MONTOYA S.A.C.
Maldonado

Nota. La presente tabla confiere los datos de la poblacion.
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De acuerdo con las tablas precedentes, la poblacion de estudio ha sido identificada de

manera nominal y especifica, considerando datos de referencia como nombres y

apellidos, edad, numero de celular, correo electronico, empresa y RUC. Estos datos

permiten una mejor caracterizacion de los socios y facilitan su ubicacion, verificacion

y control durante el proceso de recoleccion de informacién. En consecuencia, la

poblacion se encuentra claramente delimitada, lo cual fortalece la precision

metodolégica del estudio y asegura que los sujetos analizados correspondan

efectivamente al ambito institucional investigado.

Tabla 6

Sujetos de andalisis segun RUC

N NOMBRES Y APELLIDOS RUC

1 Mariella Portugal Nufiez 20318165051
2 Elsa Valderrama Vizcardo 20532875731
3 Percy Ortega Arocutipa 20119207305
4  Renzo Raul Benito Gallegos Morris 20520058258
5 Carlo Domingo Gambetta Iturrino 20609029642
6 Lourdes Rebeca Gonzalez Koc 20495300995
7  Pedro Martin Flores Cano 20533334785
8 Vanessa Guillen 20601592925
9 Mariajose Castillo Vega 20410542634
10 Miguel Angel Matos Garcia 20548419574
11 Carlos Alberto Gambetta Bustamante 20505608641
12 Renato Carlos Casaretto De Feudis 20532404291
13 Wilber Garcia Chacon 20119194998
14 Julio Alberto Descals Fernandez 20532106436
15 Victor Manuel Morales Ordofiez 20449323930
16 Melchor Buenaventura Tenorio Matos 20600638131
17 Yury Alfredo Bermejo Sardon 20532520950
18 Alejandro Pinto Guillén 20273399993
19 Juan Carlos Noriga Cooper 20546090435
20 Julia Bertha Carrillo Yapuchura 20532464359
21 Roberto Richard Merino Leon 20521674424
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N NOMBRES Y APELLIDOS RUC

22 Oscar Ivan Benito Carcamo Palacios 20501433501
23 Alberto Jose Giles Ponce 20533050248
24  Eduardo Baumann Samanez Ocampo

25 Rafael Alejandro Letts Raygada 20508136499
26 Francis John Skrzypek Montalvo 20100154308
27 Juan Carlos Noriga Cooper 20251729574
28 Renzo Luis Antonio Bacigalupo Liendo 20609094894
29 Catalina Mamani Flores 20532898197
30 Erik Wilder Mamani Lima 20603248288
31 Julio Cesar Montoya Maldonado 20607192244

Nota. La presente tabla confiere los datos de la poblacion.

En conclusion, la poblacion estuvo integrada por 31 socios de la Asociacion Pro Olivo
del Pert, constituyendo el universo total de analisis de la presente investigacion. Dicha
poblacion fue considerada pertinente por ser la fuente directa de informacion respecto
al marketing social y la fidelizacion, variables centrales del estudio, permitiendo asi una

evaluacion ajustada a la realidad organizacional de la asociacion.

3.4.2.- Muestra
La muestra estuvo constituida por la totalidad de la poblacion, es decir, por los 31 socios
de la Asociacion Pro Olivo del Pera. En consecuencia, la investigacion trabajé con una
muestra censal, debido a que se incluy6 a todos los elementos que integran la poblacion
de estudio. Este criterio metodologico resulta pertinente cuando el universo es reducido,
accesible y permite obtener informacion de todos sus integrantes sin necesidad de

seleccionar una parte representativa.

La determinacion de la muestra no requirid la aplicacion de formulas estadisticas de
calculo muestral, dado que no fue necesario extraer una fraccion del universo
poblacional. Por el contrario, se optd por abarcar a todos los socios registrados, con la
finalidad de obtener mayor precision en los resultados, reducir el error muestral y
fortalecer la consistencia del andlisis correlacional entre las variables investigadas. En
estudios de alcance correlacional con poblaciones pequefias, la inclusion total de los
casos constituye una decision metodologicamente soOlida, ya que mejora la

representatividad de la informacion recogida.
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Respecto al muestreo, no se aplico un procedimiento de seleccion muestral propiamente
dicho, puesto que se trabajé con la totalidad de la poblacion. En términos
metodoldgicos, ello corresponde a un censo o estudio censal. Por tanto, mas que un
muestreo probabilistico o no probabilistico, lo que se realizo fue la inclusion censal de
todos los sujetos del andlisis. Esta decision guarda coherencia con lo sefalado en el plan
de tesis, donde se indico expresamente que no se aplicoO muestreo por cuanto el tamafio

de la poblacion permitia trabajar con la totalidad de los casos.

Para fines de redaccion académica, también puede expresarse que la investigacion
empled una muestra censal de 31 socios, considerando como criterio de inclusion a los
socios registrados y disponibles al momento de la aplicacion del instrumento. De esta
manera, la muestra conserva plena correspondencia con la poblacion, asegurando
congruencia metodologica entre el disefio del estudio, la técnica de recoleccion de datos

y el andlisis estadistico posterior.

3.5.- VARIABLES

3.5.1.- Identificacion de la Variable 1: Marketing social
El marketing social es una disciplina que, mediante el uso de principios y estrategias
propias del marketing, busca generar modificaciones en el comportamiento de
individuos y comunidades con el propdsito de obtener beneficios sociales. Este
enfoque, sistematico y orientado al publico objetivo debidamente segmentado,
fomenta hébitos positivos a través de incentivos en lugar de sanciones, sin asegurar
beneficios inmediatos. Aunque tradicionalmente se ha centrado en el cambio
individual, su evolucion integra factores estructurales como politicas publicas y el
papel de los medios de comunicacion. Asimismo, su aplicacion abarca diversas areas,
incluyendo salud publica, seguridad, medio ambiente, bienestar financiero y

contribucion comunitaria (Lee y Kotler, 2020).
1. Dimensién: Producto Social

Definicion: El producto en marketing social se estructura en niveles interdependientes,
donde el producto central representa los beneficios esenciales que el publico objetivo
espera al adoptar un comportamiento deseado. Asimismo, el producto real se compone
de las caracteristicas especificas de la conducta promovida, junto con bienes y
servicios tangibles que facilitan su implementacion. Finalmente, el producto mejorado

incorpora elementos adicionales, como incentivos, garantias y servicios
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complementarios, optimizando la propuesta de valor y favoreciendo la adopcion

sostenible del comportamiento deseado (Lee y Kotler, 2020).
Indicadores:

e Beneficios percibidos

e Producto y servicios complementarios
2. Dimensién: Precio Social

Definicion: El precio en marketing social abarca tanto costos monetarios como no
monetarios asociados a la adopcion de un comportamiento. Incluye tarifas directas,
incentivos financieros y desincentivos econdémicos, asi como factores sociales y
psicologicos, como el reconocimiento o la exposicion negativa. Su estrategia debe
partir de la identificacion de los costos percibidos por el ptblico objetivo, asegurando
que los beneficios superen las barreras econdmicas y psicoldgicas, facilitando la

adopcion del comportamiento deseado (Lee y Kotler, 2020).
Indicadores:

e Costos percibidos

e Incentivos financieros
3. Dimension: Plaza Social

Definicion: La plaza en marketing social se refiere al espacio y momento en que el
publico objetivo adopta el comportamiento deseado o accede a bienes y servicios
relacionados con la campaiia. Este concepto también abarca los sistemas de
distribucion, los cuales facilitan la entrega de recursos y aseguran su accesibilidad. La
gestion estratégica de estos canales es fundamental para maximizar su impacto,
diferencidndose de los medios de comunicacion utilizados para difundir mensajes
persuasivos. La accesibilidad y disponibilidad de estos elementos influyen
directamente en la efectividad de la intervencion social, optimizando la adopcion del

comportamiento deseado (Lee y Kotler, 2020).
Indicadores:

e Accesibilidad espacios

e Distribucion recursos
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4. Dimension: Promocion Social

Definicion: Segin Lee y Kotler (2020), la promocién en marketing social emplea
estrategias persuasivas de comunicacion, combinando mensajes clave, voceros
influyentes y recursos creativos como logotipos y esldganes. Su éxito depende de la
eleccion adecuada de canales de difusiéon, desde redes sociales hasta medios
tradicionales. Un plan promocional bien estructurado informa y motiva al publico
objetivo, generando confianza en los beneficios ofrecidos. Asimismo, la conexion
emocional con el publico es esencial para influir en el comportamiento deseado.
Ademés, la credibilidad del emisor y la adaptacion del mensaje al publico objetivo
refuerzan la persuasion. En suma, la promocion eficaz facilita la adopcion de

conductas a través de estrategias comunicacionales bien dirigidas.
Indicadores:

e Impacto mensajes

e [Eficacia canales

3.5.1.1. Operacionalizacion de la variable marketing social
La operacionalizacion de la variable marketing social constituye un proceso
metodoldgico fundamental, en la medida en que permite traducir un concepto tedrico
de naturaleza abstracta en componentes empiricamente observables y medibles. En la
presente investigacion, dicha variable se entiende como el conjunto de estrategias
orientadas a influir en el comportamiento de los socios mediante acciones que generen
beneficios sociales y fortalezcan su vinculo con la organizacion. En ese sentido, la
operacionalizacion posibilita desagregar el constructo en dimensiones e indicadores
especificos, facilitando su medicion objetiva dentro del contexto de la Asociacién Pro
Olivo del Peru. Este procedimiento resulta indispensable para asegurar la
correspondencia entre el sustento tedrico de la investigacion, los objetivos formulados

y la evidencia empirica que serd recogida a través del instrumento.

En el presente estudio, la variable marketing social ha sido operacionalizada
considerando cuatro dimensiones centrales. La primera corresponde al producto social,
entendida como la propuesta de valor que la asociacion ofrece a los socios a través de
beneficios percibidos y servicios complementarios que favorecen su participacion y
permanencia. La segunda dimension es el precio social, referida a los costos monetarios

y no monetarios que el socio percibe al involucrarse en las acciones promovidas por la



52

organizacion, asi como a los incentivos financieros o simbolicos que pueden estimular
su participacion. La tercera dimension es la plaza social, que comprende las condiciones
de accesibilidad, disponibilidad de espacios y distribucién de recursos necesarios para
que los socios puedan integrarse de manera efectiva a las actividades y propuestas de la
asociacion. Finalmente, la cuarta dimension es la promocion social, vinculada con la
capacidad de los mensajes y de los canales de comunicacion para informar, persuadir y
motivar conductas favorables entre los socios. Estas dimensiones permiten una
comprension integral del marketing social, no solo como accién comunicacional, sino

como un sistema de intercambio de valor social dentro de la organizacion.

Desde el punto de vista instrumental, la operacionalizacion de la variable marketing
social se concreta mediante indicadores especificos que hacen posible su medicion a
través de un cuestionario estructurado con escala de Likert. De este modo, cada
dimension ha sido representada por indicadores que expresan atributos observables del
fenomeno, tales como beneficios percibidos, producto y servicios complementarios,
costos percibidos, incentivos financieros, accesibilidad de espacios, distribucion de
recursos, impacto de mensajes y eficacia de canales de comunicacion. La utilizacion de
esta estructura metodologica permite obtener informacion ordenada y cuantificable
sobre la percepcion de los socios respecto de las estrategias de marketing social
desarrolladas por la asociacion, favoreciendo posteriormente el andlisis descriptivo e

inferencial de la variable.

Tabla 7

Operacionalizacion de la variable marketing social

Tipo
. Definicion . . )
Variable Dimensiones Indicadores de
conceptual
escala
Emplea estrategias Xy = Producto X;a =  Beneficios
de marketing para Social percibidos
. . XiB = Producto y
) influir en el .
Marketing ' servicios .
comportamiento de  y _p . Social 1 : Ordinal
social 2 = Precio dSocia complementarios.
individuos y Xoa = Costos
comunidades, percibidos

promoviendo
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Tipo
Definicion
Variable Dimensiones Indicadores de
conceptual
escala
beneficios sociales X3 = Plaza Social Xop = Incentivos

financieros

Xs3a = Accesibilidad de

sostenibles (Lee y

Kotler, 2020). .
espacios
X4 = Promocion Xs3g = Distribucion de
Social recursos
Xsa = Impacto de
mensajes

X4 = Eficacia canales

Nota. Elaboracion propia basada en (Lee y Kotler, 2020) y (Simonato, 2009).

En términos metodoldgicos, esta operacionalizacion asegura la validez logica del
estudio, debido a que establece una relacion coherente entre la definicion conceptual de
la variable y su forma de medicidon empirica. Asimismo, al tratarse de una investigacion
de enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio no experimental de corte
transversal, la adecuada operacionalizacion de la variable marketing social resulta
esencial para identificar su comportamiento y determinar su relacion con la fidelizacion
de socios en el contexto investigado. Por tanto, la descomposicion de la variable en
dimensiones e indicadores no solo cumple una funcion técnica, sino que constituye la
base para la obtencién de resultados fiables, interpretables y consistentes con el

problema cientifico planteado.

3.5.2.- Identificacion de la Variable 2: Fidelizacion
Segun Simonato (2009), la fidelizacion es una estrategia empresarial orientada a
mantener relaciones comerciales duraderas mediante la construccion de un vinculo
emocional con los clientes. Este compromiso es clave para generar verdadera lealtad,
mas alla de la mera repeticion de compras. La fidelizacion se fortalece a través de la
confianza mutua y la estabilidad en la relacion con la empresa. Aunque existen
posturas divididas sobre su relevancia, muchos la consideran esencial para el éxito a
largo plazo. La adopcidn de estrategias que refuercen el compromiso y la conexion
emocional mejora la retencion de clientes. En este sentido, una fidelizacion efectiva

depende de la integracion de acciones que fomenten una relacion genuina y sostenible.
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1. Dimension: Lealtad Cognitiva

Definicion: Segun Oliver (1999), la lealtad cognitiva surge cuando el cliente percibe
una marca como superior y fundamenta su decision de compra en una evaluacion
racional. A medida que conoce mejor sus atributos diferenciales, su preferencia se
fortalece, aunque puede cambiar si encuentra una oferta mas atractiva. Esta fase no
garantiza fidelizacion a largo plazo, por lo que las estrategias de marketing deben
reforzar constantemente la percepcion de valor y calidad. Mantener una posicion

competitiva es clave para consolidar la preferencia del consumidor.
Indicadores:

e (Conocimiento marca

e Preferencia racional
2. Dimension: Lealtad Afectiva

Definicion: En base a Oliver (1999), la lealtad afectiva se consolida cuando el
consumidor desarrolla un vinculo emocional con la marca a través de experiencias
positivas repetidas. Este lazo genera confianza y afinidad, fortaleciendo la preferencia
del cliente mas alla de la racionalidad. Las marcas que crean experiencias memorables

logran diferenciarse en el mercado y establecen relaciones duraderas.

Indicadores:

e Vinculo emocional

e (Confianza de la marca
3. Dimension: Lealtad Conativa

Definicion: De acuerdo a Oliver (1999), la lealtad conativa refleja un compromiso
profundo del consumidor, caracterizado por una fuerte intencion de compra y una
participacion activa con la marca. En esta etapa, el cliente no solo mantiene su
preferencia, sino que la recomienda y se involucra en programas de fidelizacion. Las
estrategias de personalizacion y engagement digital refuerzan este vinculo,
asegurando su continuidad a largo plazo. La interaccidon constante con la entidad

fortalece la relacion y consolida la lealtad.

Indicadores:
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e Recomendaciones cliente

e Participacion programas
4. Dimension: Lealtad Comportamental

Definicion: En funcion a Oliver (1999), la lealtad comportamental se refleja en
decisiones concretas del consumidor, quien mantiene su preferencia y supera
obstaculos para adquirir el producto o servicio. Este compromiso sostenido fortalece
la relacion con la marca, generando confianza y resistencia al cambio. Las entidades
que consolidan esta fase disfrutan de clientes altamente comprometidos, lo que les

otorga una ventaja competitiva.
Indicadores:

e Resistencia cambio

e (Colaboracion constante

3.5.2.1. Operacionalizacion de la variable fidelizacion de clientes
La operacionalizacion de la variable fidelizacién constituye una fase metodoldgica
esencial dentro de la investigacion, debido a que permite transformar un constructo
tedrico complejo en elementos observables, medibles y susceptibles de analisis
estadistico. En el presente estudio, la fidelizacion se comprende como el proceso
mediante el cual los socios desarrollan un vinculo sostenido con la Asociacion Pro
Olivo del Peru, expresado no solo en su permanencia formal, sino también en
percepciones, actitudes, intenciones y conductas favorables hacia la organizacion. En
consecuencia, su operacionalizacion permite establecer una estructura analitica clara
para medir el nivel de fidelizacion de los socios en funcion de dimensiones especificas,
garantizando coherencia entre la teoria, los objetivos de investigacion y el instrumento

de recoleccion de datos.

De acuerdo con el sustento tedrico adoptado en el plan de tesis, la variable fidelizacion
ha sido estructurada en cuatro dimensiones: lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad
conativa y lealtad comportamental, siguiendo el modelo de Oliver (1999) incorporado
en el estudio. La lealtad cognitiva se refiere al nivel de conocimiento y valoracion
racional que el socio tiene respecto de la asociacion, sus atributos y beneficios
diferenciales; es decir, representa la primera etapa del vinculo, sustentada en

percepciones comparativas y en la evaluacion consciente de la propuesta institucional.
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La lealtad afectiva, por su parte, alude al componente emocional del vinculo, reflejado
en sentimientos de confianza, afinidad y apego hacia la organizacion, producto de

experiencias satisfactorias y repetidas en el tiempo.

Asimismo, la lealtad conativa expresa la intencion deliberada del socio de continuar su
relacioén con la asociacion, recomendarla y participar activamente en sus iniciativas.
Esta dimension resulta especialmente relevante porque representa un nivel mas
profundo de compromiso, donde la preferencia deja de ser Unicamente racional o
emocional y se convierte en disposicion concreta hacia la continuidad del vinculo.
Finalmente, la lealtad comportamental evidencia la manifestacion practica de la
fidelizacion, observable en acciones sostenidas como la permanencia en la asociacion,
la colaboracién constante y la resistencia al cambio frente a otras alternativas. En
conjunto, estas cuatro dimensiones permiten abordar la fidelizacion como un fenémeno
progresivo y multidimensional, lo que resulta plenamente pertinente para analizar el

comportamiento de los socios dentro del contexto asociativo olivicola.

Desde la perspectiva operativa, la variable fidelizacion se mide a través de indicadores
especificos asociados a cada dimension. En la lealtad cognitiva se consideran el
conocimiento de la marca y la preferencia racional; en la lealtad afectiva, el vinculo
emocional y la confianza en la asociacion; en la lealtad conativa, las recomendaciones
del cliente y la participacion en programas; y en la lealtad comportamental, la
resistencia al cambio y la colaboracion constante. Estos indicadores permiten traducir
la variable en items concretos dentro del cuestionario aplicado a los socios, haciendo
posible obtener datos cuantificables sobre el nivel de fidelizacion existente en la

poblacion de estudio.

Tabla 8

Operacionalizacion de la variable fidelizacion de socios

Tipo
Definicion
Variable Dimensiones Indicadores de
conceptual
escala
' ' ' Es una estrategia Y= Lealtad Y= Conocimiento de
Fidelizacion Cognitiva la marca. .
que busca fortalecer ~ Ordinal
de socios Y= Preferencia

la relacion con los .
racional
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Tipo
Definicion
Variable Dimensiones Indicadores de
conceptual
escala
clientes mediante la Y>= Lealtad Yaa= Vinculo

confianza y el Afectiva emocional

, . Y,s= Confianza de la
vinculo emocional,
marca
Y= Lealtad Yisa=
lealtad a largo plazo  Conativa Recomendaciones del
(Simonato, 2009). cliente

Y3p= Participacion de

asegurando su

Y= Lealtad programas
Comportamental Yaa= Resistencia al
cambio
Yap= Colaboracion

constante

Nota. Elaboracion propia basada en (Lee y Kotler, 2020) y (Simonato, 2009).

En términos metodolodgicos, la operacionalizacion de la variable fidelizacion fortalece
la consistencia interna de la investigacion, dado que asegura una adecuada
correspondencia entre la definiciéon conceptual del constructo y su medicion empirica.
Al tratarse de un estudio cuantitativo, de nivel correlacional y disefio no experimental
de corte transversal, la claridad en la definicién de dimensiones e indicadores resulta
indispensable para la obtencion de informacion vélida y confiable. De este modo, la
operacionalizacion no solo facilita la recoleccion ordenada de datos, sino que también
sustenta el analisis estadistico posterior orientado a determinar la relacion entre la
fidelizacion y el marketing social en los socios de la Asociacion Pro Olivo del Peru

durante el periodo 2025.

3.6.- TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1.- Técnicas e instrumentos para la recoleccion para la variable 1
Para la recoleccion de datos de la variable 1, marketing social, se emple6 como técnica
la encuesta, por constituir un procedimiento idoneo para obtener informacion directa,
estandarizada y sistematica de los sujetos de estudio respecto de sus percepciones,
opiniones y valoraciones sobre las acciones desarrolladas por la Asociacion Pro Olivo

del Peru. La utilizacion de esta técnica resulta pertinente en investigaciones de enfoque
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cuantitativo y nivel correlacional, debido a que permite recoger datos comparables y
susceptibles de tratamiento estadistico, facilitando la medicion de variables abstractas

a partir de respuestas organizadas y uniformes (Guillén, 2020).

En ese sentido, la encuesta fue aplicada a los socios de la Asociacion Pro Olivo del
Pert, quienes constituyen la fuente primaria de informacion, por ser los directamente
vinculados con las estrategias de marketing social implementadas en la organizacion.
A través de esta técnica se busco identificar la percepcion de los participantes respecto
de los componentes fundamentales de la variable, permitiendo conocer como valoran
los beneficios ofrecidos, los costos percibidos, la accesibilidad de los recursos y la
efectividad de la comunicacion institucional. De este modo, la encuesta hizo posible
aproximarse empiricamente al comportamiento de la variable dentro del contexto real

de la investigacion.

Como instrumento de recoleccion de datos para esta variable se utilizd un cuestionario
estructurado, elaborado en funcion de las dimensiones e indicadores previamente
establecidos en la operacionalizacion de la variable marketing social. Dicho
instrumento fue disefiado con preguntas cerradas y opciones de respuesta organizadas
en escala de Likert de cinco categorias, siendo estas: 1 = totalmente en desacuerdo, 2 =
en desacuerdo, 3 = neutral, 4 = de acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo. Esta escala
permitié6 medir el grado de aceptacion o discrepancia de los socios frente a los
enunciados formulados, favoreciendo la cuantificacion de sus percepciones y el analisis

estadistico posterior.

El cuestionario correspondiente a la variable marketing social fue estructurado
considerando sus cuatro dimensiones: producto social, precio social, plaza social y
promocion social, conforme al sustento tedrico adoptado en la investigacion.
Asimismo, cada dimension fue representada mediante items especificos orientados a
recoger informacidon sobre los indicadores definidos para cada componente. Esta
organizacion interna del instrumento garantiz6 que la medicion de la variable no se
realizara de manera general o ambigua, sino a partir de manifestaciones concretas y

observables del marketing social dentro de la asociacion.

Cabe senalar que el instrumento fue planteado con el proposito de asegurar la
pertinencia metodologica entre la definicion conceptual de la variable y su medicion

empirica. En consecuencia, su contenido fue formulado de manera clara, precisa y
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comprensible para los socios encuestados, a fin de minimizar errores de interpretacion
y fortalecer la calidad de la informacion obtenida. Asimismo, al tratarse de una variable
de naturaleza social y perceptual, el uso del cuestionario estructurado permitid
sistematizar las respuestas de todos los participantes bajo criterios homogéneos,

fortaleciendo la consistencia del proceso de recoleccion de datos.

En sintesis, para la medicion de la variable 1, marketing social, se utilizo la técnica de
la encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado en escala de Likert,
disefiado de acuerdo con sus dimensiones e indicadores teodricos. Esta decision
metodologica permitid obtener informacion valida, ordenada y cuantificable sobre la
percepcion de los socios respecto del marketing social en la Asociacion Pro Olivo del
Perti, constituyendo una base solida para el anélisis descriptivo e inferencial de la

investigacion (Herndndez et al., 2014).

3.6.1.1. Relacion variable, dimensiones e items
La relacion entre la variable, sus dimensiones e items constituye un aspecto
fundamental dentro del proceso metodologico, debido a que permite evidenciar la
correspondencia logica entre el constructo tedrico y su medicién empirica. En la
presente investigacion, la variable marketing social fue estructurada en cuatro
dimensiones: producto social, precio social, plaza social y promocion social, las cuales
derivan de la fundamentacion tedrica asumida para el estudio. A su vez, cada dimension
fue representada por dos items en el cuestionario, con el proposito de recoger
informacion especifica, ordenada y cuantificable respecto de la percepcion de los socios

de la Asociacion Pro Olivo del Peru.

Esta relacion metodoldgica asegura que la variable no sea abordada de manera genérica,
sino desagregada en componentes observables que facilitan su analisis estadistico
posterior. De esta manera, los items formulados en el instrumento guardan
correspondencia directa con los indicadores definidos en la operacionalizacion de la
variable, garantizando coherencia entre la teoria, los objetivos de investigacion y la
técnica de recoleccion de datos utilizada. En consecuencia, la estructura del cuestionario
permite medir de forma integral la variable marketing social dentro del contexto

organizacional investigado.

Seguidamente, se presenta la relacion entre la variable marketing social, sus

dimensiones y los items considerados en el instrumento:
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Relacion de la variable marketing social, dimensiones e items

Dimensiones Indicadores Items
Item 1. Considero que los beneficios del producto o
Producto . o o . .
. Beneficios percibidos servicio ofrecido son claros y atractivos para los
social _
S0cios.
. Item 2. Afirmo que los bienes y servicios
Producto Producto y servicios ‘ . ‘
_ _ complementarios  facilitan la  adopcion  del
social complementarios . o
comportamiento deseado por la asociacion.
Item 3. Tengo conocimiento que los costos asociados
Precio social Costos percibidos a conseguir el cambio del comportamiento son

Precio social

Plaza social

Plaza social

Promocion

social

Promocion

social

percibidos como accesibles.

Item 4. Tengo certeza que los incentivos financieros
Incentivos financieros y no financieros son efectivos para motivar la
participacion de los socios.
o Item 5. Confirmo que los espacios y momentos para
Accesibilidad de ‘ _ ‘
adoptar el comportamiento social son accesibles para

espacios ‘
los socios.

o ftem 6. Estoy seguro que la distribucién de recursos y
Distribucion de _ . ' . .
materiales facilitan la implementacion de la estrategia
recursos . .
de marketing social.
ftem 7. Tengo en cuenta que los mensajes clave
Impacto de mensajes  utilizados en la promocién generan interés y

motivacion entre los socios.

Item 8. Estoy seguro de que los canales de
Eficacia de canales comunicacion empleados aseguran una adecuada

difusion del comportamiento deseado.

Nota. Elaboracion propia a partir del cuestionario de marketing social.
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En sintesis, la variable marketing social queddé metodoldgicamente representada a
través de cuatro dimensiones y ocho items, permitiendo una medicion estructurada y
coherente con su definicion conceptual. Esta organizacion favorece la obtencion de
datos precisos sobre la percepcion de los socios respecto a las estrategias de marketing
social desarrolladas por la asociacioén y proporciona una base técnica adecuada para el

analisis descriptivo e inferencial de la investigacion.

3.6.2.- Técnicas e instrumentos para la recoleccion para la variable 2
Para la recoleccion de datos de la variable, fidelizacion de socios, tal como lo propone
Guillén (2020), se emple6 como técnica la encuesta, por ser un procedimiento
metodolégico adecuado para obtener informacion directa, ordenada y sistematica a
partir de las percepciones, actitudes e intenciones manifestadas por los sujetos de
estudio. Esta técnica resulta pertinente en investigaciones de enfoque cuantitativo, ya
que permite recoger datos homogéneos y comparables, facilitando su codificacion,
procesamiento y andlisis estadistico posterior. En el contexto de la presente
investigacion, la encuesta permitié aproximarse de manera empirica al nivel de
fidelizacion de los socios de la Asociacion Pro Olivo del Perti, considerando que dicha
variable comprende componentes cognitivos, afectivos, conativos y comportamentales
que solo pueden conocerse mediante la informacion proporcionada por los propios

participantes.

La aplicacion de esta técnica se justifica porque la fidelizacion constituye una variable
de naturaleza actitudinal y relacional, cuya medicion exige captar la valoracion que los
socios tienen respecto de su vinculo con la asociacion, su confianza en la organizacion,
su disposicion a recomendarla y su permanencia colaborativa en el tiempo. En ese
sentido, la encuesta facilito la obtencion de informacion especifica sobre las distintas
manifestaciones de la fidelizacion dentro del entorno asociativo, permitiendo identificar
el grado en que los socios expresan lealtad hacia la institucion en sus diferentes
dimensiones. Asi, la técnica seleccionada guarda plena coherencia con el nivel
correlacional del estudio y con el proposito de establecer la relacion entre esta variable

y el marketing social.

Como instrumento de recoleccion de datos para la variable fidelizacion de socios se
utilizd un cuestionario estructurado, elaborado en correspondencia con la definicion

conceptual, dimensiones e indicadores definidos en la operacionalizacion de la variable.
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Dicho instrumento fue disefiado con preguntas cerradas y formulado bajo la escala de
Likert de cinco categorias de respuesta: 1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en
desacuerdo, 3 = neutral, 4 = de acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo. Esta escala
permitié medir el nivel de aceptacion de los socios frente a cada afirmacion planteada,
generando informacidén cuantificable y compatible con el tratamiento estadistico

previsto en la investigacion.

El cuestionario de la variable 2 fue organizado sobre la base de las cuatro dimensiones
del modelo de fidelizacion adoptado en el estudio: lealtad cognitiva, lealtad afectiva,
lealtad conativa y lealtad comportamental, cada una representada por indicadores
especificos que permitieron expresar empiricamente el constructo teorico de la
fidelizacion. De acuerdo con el instrumento previsto en el plan de tesis, el cuestionario
estuvo conformado por ocho items, distribuidos de manera equilibrada entre las cuatro
dimensiones, con la finalidad de recoger informacién suficiente y pertinente sobre cada
componente de la variable. Esta estructura permitid6 una medicion integral del
fenomeno, evitando aproximaciones genéricas o parciales sobre la fidelizacion de los

SOCI0S.

Asimismo, el instrumento fue redactado con enunciados claros, precisos y
comprensibles para los encuestados, con el propdsito de reducir posibles sesgos de
interpretacion y garantizar mayor consistencia en las respuestas. Debido a que la
fidelizacion implica percepciones subjetivas vinculadas con la experiencia
organizacional de los socios, el uso de un cuestionario estructurado result6 adecuado
para sistematizar dichas apreciaciones bajo criterios uniformes. Esta uniformidad
metodoldgica favorece la confiabilidad de la informacion recogida y fortalece la base

empirica para el andlisis descriptivo e inferencial posterior.

En sintesis, tal como lo expone Hernandez et al. (2014), para medir la variable
fidelizacion de socios se empled la técnica de la encuesta y como instrumento un
cuestionario estructurado en escala de Likert, disefiado en funcion de sus dimensiones
e indicadores tedricos. Esta decision metodologica permitid recoger informacion valida,
organizada y cuantificable sobre el nivel de fidelizacion de los socios de la Asociacion
Pro Olivo del Perti, constituyendo un soporte técnico adecuado para examinar su

relacion con la variable marketing social en el marco del estudio realizado.
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3.6.2.1. Relacion variable, dimensiones e items
La relacion entre la variable, sus dimensiones e items constituye un componente
esencial del disefio metodoldgico, debido a que permite establecer la correspondencia
entre el constructo tedrico y su expresion empirica dentro del instrumento de
recoleccion de datos. En la presente investigacion, la variable fidelizacion de socios fue
estructurada en cuatro dimensiones: lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad conativa
y lealtad comportamental, en concordancia con el sustento tedrico adoptado en el plan
de tesis. Cada una de estas dimensiones fue representada mediante items especificos
formulados en el cuestionario, con la finalidad de medir de manera objetiva las
percepciones, actitudes e intenciones de los socios respecto de su vinculo con la

Asociacion Pro Olivo del Pert.

Esta relacion metodologica permite descomponer la variable en componentes
observables, favoreciendo una medicion ordenada, coherente y susceptible de andlisis
estadistico. En ese sentido, los items no fueron formulados de manera aislada, sino que
responden directamente a los indicadores definidos en la operacionalizacion de la
variable, garantizando consistencia entre la definicion conceptual, las dimensiones
analiticas y el instrumento aplicado. De este modo, la estructura del cuestionario
asegura que la fidelizaciébn sea evaluada como un fendémeno multidimensional,

progresivo y relacional, conforme a la naturaleza del objeto de estudio.

La dimension lealtad cognitiva comprende aquellos aspectos vinculados con el
conocimiento y la valoracion racional que el socio tiene respecto de la asociacion, sus
atributos y beneficios diferenciales. La dimension lealtad afectiva se orienta a
identificar el vinculo emocional y la confianza desarrollada hacia la organizacion. Por
su parte, la lealtad conativa recoge la intencion de continuidad, recomendacion y
participacion activa del socio, mientras que la lealtad comportamental se expresa en
acciones concretas de permanencia, colaboracién constante y resistencia frente a
alternativas externas. En consecuencia, la distribucion de items por dimension permite

captar con mayor precision cada fase o manifestacion de la fidelizacion.
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Relacion de la variable fidelizacion de socios, dimensiones e items

Dimensiones

Indicadores Items

Lealtad cognitiva

Lealtad cognitiva

Lealtad afectiva

Lealtad afectiva

Lealtad conativa

Lealtad conativa

Lealtad

comportamental

Lealtad

comportamental

Conocimiento de lalItem 1. Los socios tenemos un conocimiento bueno

marca sobre los atributos diferenciales de la asociacion.

Item 2. Nuestra preferencia como socios por la
Preferencia racional asociacion se basa en una evaluacion racional de su

propuesta de valor.

Item 3. Los socios desarrollamos un vinculo
Vinculo emocional ~ emocional con la asociacion gracias a experiencias

positivas.

Item 4. La confianza en la asociacion ha crecido
Confianza en lamarca con el tiempo, fortaleciendo la relacién con los

SOCIOS.

Recomendaciones del Item 5. Los socios recomendamos activamente la

cliente asociacion en nuestro circulo social.

Item 6. Los socios participamos en programas de
Participacion en

fidelizacion y actividades organizadas por la
programas o

asociacion.

_ _ _ Item 7. Los socios mantenemos el compromiso con
Resistencia al cambio o _ )
la asociacion, incluso ante posibles obstaculos.
Colaboracion Item 8. Los socios continuamos colaborando con la

constante asociacion de manera constante y sostenida.

Nota. Elaboracion propia a partir del cuestionario de fidelizacion de socios.

En suma, la variable fidelizacién de socios quedo representada metodoldgicamente a

través de cuatro dimensiones y ocho items, lo que permitié una medicion estructurada

y coherente con su definicidon conceptual. Esta organizacion favorece la obtencion de
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informacion especifica sobre el grado de lealtad de los socios hacia la Asociacion Pro
Olivo del Peru y proporciona sustento técnico al analisis descriptivo e inferencial de la
investigacion. Asimismo, la relacion entre variable, dimensiones e items garantiza que
la evidencia empirica obtenida responda de manera directa a los objetivos e hipdtesis

formulados en el estudio.

3.7.- CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS
La confiabilidad de los instrumentos constituye un criterio metodolégico fundamental
en la investigacion cuantitativa, debido a que permite determinar el grado de
consistencia interna de los items que conforman cada cuestionario. En términos
metodologicos, un instrumento es confiable cuando sus reactivos presentan estabilidad,
coherencia y uniformidad en la medicion del constructo que pretenden evaluar. En la
presente investigacion, la confiabilidad fue analizada con el propdsito de verificar que
los instrumentos disefiados para medir las variables marketing social y fidelizacion de
socios generen resultados consistentes y estadisticamente aceptables dentro del

contexto de estudio.

Para estimar la confiabilidad de ambos instrumentos se utiliz6 el coeficiente Alfa de
Cronbach, por tratarse de cuestionarios estructurados bajo escala de Likert y orientados
a medir percepciones, valoraciones y actitudes de los sujetos de estudio. Este
procedimiento estadistico permitié determinar el grado de homogeneidad existente
entre los items de cada instrumento, constituyéndose en un indicador adecuado para
validar la estabilidad interna de los cuestionarios antes de su aplicacion definitiva.
Asimismo, la evaluacion de la confiabilidad se realiz6 a partir de una prueba piloto
aplicada a 25 individuos con caracteristicas similares a la poblacidon objetivo, lo que
permitié verificar preliminarmente el comportamiento estadistico de los instrumentos

en condiciones comparables al contexto real de investigacion.

En ese sentido, la confiabilidad fue analizada tanto a nivel global de cada variable como
a nivel de sus dimensiones, con el propdsito de identificar el grado de consistencia
interna de cada componente del instrumento. Este procedimiento fortalece la
rigurosidad metodoldgica del estudio, en tanto permite sustentar que los datos obtenidos
mediante los cuestionarios presentan un nivel aceptable de fiabilidad para su posterior

procesamiento y andlisis estadistico.
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3.7.1.- Confiabilidad del instrumento 1
La confiabilidad del instrumento 1, correspondiente a la variable marketing social, fue
determinada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, con el propodsito de establecer
el grado de consistencia interna de los items que integran el cuestionario. Este
instrumento fue disefiado para medir la percepcion de los socios respecto al marketing
social en la Asociacion Pro Olivo del Peru, considerando sus dimensiones producto
social, precio social, plaza social y promocion social, conforme a la estructura

metodologica prevista en el plan de tesis.

Para tal efecto, se desarrolld una prueba piloto aplicada a 25 individuos con
caracteristicas similares a la poblacion de estudio, lo que permiti6 evaluar
preliminarmente la estabilidad y coherencia interna del instrumento. Como resultado
del analisis, se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach global de o = 0.82 para la
variable marketing social, valor que evidencia una consistencia interna buena del
instrumento. Este resultado permite afirmar que los items que conforman el cuestionario

presentan un adecuado nivel de homogeneidad para medir el constructo investigado.

Asimismo, al analizar la confiabilidad por dimensiones, se obtuvieron los siguientes
resultados: para la dimension producto social, a = 0.88; para precio social, a = 0.84;
para plaza social, o = 0.84; y para promocion social, o = 0.89. Dichos coeficientes
muestran niveles de consistencia interna altos, lo que evidencia que los items agrupados
en cada dimension guardan coherencia entre si y permiten medir de manera estable los

componentes especificos de la variable marketing social.

En consecuencia, se concluye que el instrumento 1 presenta una confiabilidad alta y
metodoldgicamente adecuada, por lo que resulta pertinente para su aplicacion en la
poblacioén de estudio. Este resultado respalda la calidad técnica del cuestionario y
asegura que la informacion recopilada sobre la variable marketing social tendrd un nivel

aceptable de consistencia para el andlisis estadistico posterior.

3.7.2.- Confiabilidad del instrumento 2
La confiabilidad del instrumento 2, correspondiente a la variable fidelizacion de socios,
fue evaluada igualmente mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, con la finalidad de
determinar la consistencia interna de los items que conforman el cuestionario. Este
instrumento fue elaborado para medir el nivel de fidelizacion de los socios de la

Asociacion Pro Olivo del Peru, a partir de las dimensiones lealtad cognitiva, lealtad
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afectiva, lealtad conativa y lealtad comportamental, en concordancia con la estructura

tedrica y metodologica planteada en la investigacion.

Al igual que en el caso del instrumento anterior, la evaluacion de la confiabilidad se
realizd a través de una prueba piloto aplicada a 25 individuos con caracteristicas
similares a la poblacion objetivo. El analisis estadistico permitié obtener un coeficiente
Alfa de Cronbach global de o = 0.85 para la variable fidelizacion de socios, resultado
que indica una consistencia interna buena del instrumento. Este valor permite sostener
que los items mantienen una adecuada correlacion entre si y que el cuestionario es

consistente para medir el constructo propuesto.

De igual manera, al examinar la confiabilidad por dimensiones, se obtuvieron los
siguientes coeficientes: lealtad cognitiva, a = 0.81; lealtad afectiva, o = 0.88; lealtad
conativa, a = 0.80; y lealtad comportamental, o = 0.87. Estos resultados revelan niveles
de consistencia interna entre buenos y altos, lo que demuestra que cada dimension del
instrumento presenta estabilidad suficiente para medir de forma especifica los distintos

componentes de la fidelizacion de socios.

Por consiguiente, se concluye que el instrumento 2 presenta una confiabilidad alta y
metodoldgicamente adecuada, siendo pertinente su utilizacion en la investigacion. En
tal sentido, los resultados obtenidos en la prueba piloto respaldan la calidad del
cuestionario y permiten afirmar que el instrumento cuenta con condiciones técnicas

favorables para su aplicacion definitiva en la poblacion de estudio.

3.8.- PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
El procesamiento y andlisis de datos constituy6 una fase esencial dentro del desarrollo
metodologico de la presente investigacion, debido a que permitidé organizar, depurar,
codificar y examinar la informacion obtenida a través de los instrumentos aplicados a los
socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert. Esta etapa tuvo como finalidad transformar
las respuestas recogidas mediante los cuestionarios en informacion estadistica ttil para
describir el comportamiento de las variables marketing social y fidelizacion de socios,

asi como para contrastar las hip6tesis formuladas en el estudio.

Para el procesamiento de la informacion se utilizé una base de datos estructurada en el
programa Microsoft Excel, en la cual se registraron, ordenaron y codificaron las
respuestas de los encuestados conforme a la escala de Likert establecida en los

instrumentos. Posteriormente, la base depurada fue transferida al programa estadistico
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SPSS, que permitidé ejecutar el tratamiento estadistico de los datos, tanto a nivel
descriptivo como inferencial. Este procedimiento garantizO mayor precision en la
organizacion de la informacién y facilit6 la aplicacion de pruebas estadisticas acordes

con la naturaleza de las variables investigadas.

Asimismo, el analisis de datos se desarrolld considerando la naturaleza ordinal de la
informacion obtenida, puesto que los instrumentos fueron elaborados mediante una
escala de Likert de cinco categorias de respuesta. En ese sentido, el tratamiento
estadistico comprendid, en una primera etapa, el analisis descriptivo de los resultados
obtenidos para cada variable y sus respectivas dimensiones; y, en una segunda etapa, el
analisis inferencial orientado a determinar la existencia y significancia de la relacion
entre marketing social y fidelizacion de socios. De esta manera, el procesamiento y
analisis de datos permiti6é dar cumplimiento a los objetivos de la investigacion y sustentar

empiricamente la verificacion de las hipotesis.

Finalmente se emplearon los respectivos softwares de procesamiento de datos obtenidos,
como el programa de Microsoft Office de Excel y el programa estadistico de SPSS V27.
Adicionalmente, para el tratamiento estadistico de la informacién obtenida, se aplico la

técnica de estadistica descriptiva, como son, tablas y graficos estadisticos.

3.8.1.- Técnicas de analisis estadistico descriptivo
Se empleara la distribucion de frecuencia, que detalla la frecuencia de cada valor; la
tendencia central, que busca el valor tipico (media, mediana, moda); y la variabilidad o
dispersion, que mide qué tan dispersos estan los datos (varianza, desviacion estandar,
rango). Adicionalmente, se incluyen las medidas de posicion como los cuartiles y
percentiles, y se utilizan herramientas visuales como tablas y graficos para resumir y

presentar la informacion (Herndndez et al., 2014).

3.8.2.- Técnicas de analisis estadistico inferencial
Se realizara la prueba de hipdtesis segiin la naturaleza de las variables. La prueba de
hipotesis evalta si un patron observado es estadisticamente significativo o si puede

atribuirse al azar inferencial.

Luego, para el analisis de las variables se aplicara la técnica de baremacion realizados en

escala de estaninos, por la naturaleza de las variables para facilitar la interpretacion de
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los resultados, que permite clasificar los datos en niveles bajo, medio o alto segun el
puntaje obtenido. Este enfoque convierte puntuaciones crudas en categorias comparables

estandarizadas (Hernéndez et al., 2014).

Finalmente, se aplicard el coeficiente rho de Spearman para determinar la fuerza y
significancia de la correlacion entre las variables objeto de estudio. Esta técnica no exige

normalidad en los datos y es adecuada para escalas de Likert (Bisquerra, 2009).
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1.- DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO
El trabajo de campo de la presente investigacion se ejecutd una vez culminado el
proceso de validacion de los instrumentos por juicio de expertos, el cual se desarrolld
los dias 06 y 12 de abril de 2026. Posteriormente, la aplicacion de los cuestionarios a la
poblacién objetivo se realizod en el periodo comprendido del 16 al 22 de abril de 2026,
con la finalidad de recolectar informacion empirica sobre las variables marketing social

y fidelizacion de socios en la Asociacion Pro Olivo del Pert.

La recoleccion de datos se efectud en el local de la Asociacion Pro Olivo del Pert, asi
como en determinadas reuniones vinculadas a la actividad olivicola y en visitas a los
centros de actividad de los socios. La aplicacion se desarrollé en modalidad presencial,
con acompanamiento directo durante el proceso de llenado de los instrumentos. Esta
estrategia permitio facilitar el acceso a los participantes y asegurar la adecuada

comprension de los cuestionarios por parte de los encuestados.

Para el desarrollo del trabajo de campo se aplicaron dos cuestionarios estructurados,

uno correspondiente a la variable marketing social y otro referido a la variable
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fidelizacion de socios, los cuales fueron administrados en una sola sesion. En ese orden,
los participantes respondieron primero el cuestionario de marketing social 'y,
seguidamente, el cuestionario de fidelizacion. El tiempo aproximado de llenado de
ambos instrumentos fue de 20 a 25 minutos por participante, lo cual permitidé obtener

respuestas completas dentro de un margen razonable de tiempo.

La coordinaciéon con los socios se realizd previamente mediante el apoyo de los
directivos de la asociacion, llamadas telefonicas y visitas directas. Asimismo, se contd
con facilidades logisticas de acceso a los participantes, debido a su labor en la oficina
principal de la Asociacion Pro Olivo del Peru, lo que favorecié la programacion y
ejecucion oportuna del trabajo de campo. No obstante, durante la aplicacion de los
instrumentos se garantizd que las respuestas fueran emitidas de manera libre, personal
y voluntaria, preservando la confidencialidad de la informacion y precisando la

finalidad estrictamente académica de la investigacion.

En total, se aplicaron 31 encuestas, equivalentes al total de la poblacién de estudio, por
lo que el trabajo de campo mantuvo el cardcter censal previsto en la investigacion. Del
total aplicado, las 31 encuestas resultaron validas para el analisis, no habiéndose
presentado cuestionarios anulados, incompletos ni descartados. Esta situacion permitio
contar con la totalidad de la informacion prevista para el procesamiento estadistico y la

contrastacion de hipdtesis.

Una vez concluida la recoleccion de datos, la informacion fue revisada, codificada y
registrada en una base de datos elaborada en Excel de Microsoft Office Hogar y
Empresas 2024. Posteriormente, dicha base fue procesada en el software IBM SPSS
Statistics 27, lo que permiti6 desarrollar el analisis estadistico descriptivo e inferencial
de acuerdo con los objetivos planteados en la investigacion. En consecuencia, el trabajo
de campo proporcion6 informacion completa, ordenada y consistente para el desarrollo

del capitulo de los resultados obtenidos.

4.2.- ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS
El andlisis estadistico descriptivo de los resultados tuvo como propodsito organizar,
resumir e interpretar la informacion recolectada de los 31 socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru, a partir de la aplicacion de los cuestionarios correspondientes a las
variables marketing social y fidelizacion de socios. Para ello, se recurri6 al uso de tablas

de frecuencias, porcentajes y figuras estadisticas, lo que permiti6é identificar la
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distribucion de las respuestas y reconocer la tendencia predominante de cada variable

y de sus respectivas dimensiones dentro de la poblacion estudiada.

Este analisis permitio describir el comportamiento observable de las variables en
estudio antes de proceder a la contrastacion de hipotesis, proporcionando una primera
aproximacion empirica al fendémeno investigado. En tal sentido, los resultados
descriptivos facilitan la comprension del nivel de percepcion de los socios respecto al
marketing social y del grado de fidelizacion presente en la organizacion, en

concordancia con el problema de investigacion y los objetivos formulados.

4.2.1.- Analisis estadistico de la variable de marketing social

4.2.1.1. Analisis estadistico de la variable de marketing social
La variable marketing social fue evaluada en los 31 socios de la Asociacion Pro Olivo
del Peru, quienes constituyeron la totalidad de la poblacion de estudio y cuyas encuestas
resultaron validas para el analisis estadistico. Para su interpretacion se considerd la
clasificacion por niveles de la variable, obtenida a partir del procesamiento de las
respuestas del cuestionario aplicado en escala de Likert, lo que permitié identificar la
percepcion global de los socios respecto de las acciones de marketing social

desarrolladas por la asociacion.

De acuerdo con los resultados consignados en la tabla de nivel de marketing social, el
41.94% de los socios, equivalente a 13 encuestados, se ubica en el nivel medio; el
25.81%, correspondiente a 8 socios, en el nivel alto; y el 19.35%, equivalente a 6 socios,
en el nivel muy alto. Por otro lado, el 12.90%, es decir 4 socios, se sitia en el nivel bajo,
mientras que no se registraron casos en el nivel muy bajo. Esta distribucion evidencia
que la percepcion predominante del marketing social dentro de la Asociacion Pro Olivo
del Pert se concentra en un rango intermedio, aunque con una orientacion favorable

hacia valoraciones superiores.
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Tabla 11

Nivel de marketing social

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 0 0.00
Bajo 4 12.90
Medio 13 41.94
Alto 8 25.81
Muy alto 6 19.35
Total 31 100.00

Nota. Elaboracion propia basada en el analisis estadistico de fuente primaria.

Desde una lectura descriptiva més amplia, el hecho de que la categoria modal
corresponda al nivel medio permite sostener que, en términos generales, los socios
reconocen la existencia de acciones vinculadas al marketing social, pero dicha
percepcion todavia no alcanza un predominio absoluto en los niveles alto o muy alto.
En otras palabras, la asociacion presenta un desempefio perceptible en esta variable,
aunque aun no consolidado de forma homogénea en toda la poblacion. Este resultado
es relevante porque revela una situacion de avance parcial: los socios identifican
beneficios, acciones comunicacionales, mecanismos de acceso e incentivos asociados
al marketing social, pero esa valoracion se mantiene mayormente en una zona de

percepcion moderada.

Asimismo, al analizar la distribucion acumulada de respuestas favorables, se observa
que los niveles alto y muy alto retinen en conjunto el 45.16% de los casos, es decir, 14
de los 31 socios evaluados. Este dato resulta significativo, ya que permite afirmar que
casi la mitad de la poblacion percibe de manera positiva o muy positiva las estrategias
de marketing social implementadas por la asociacion. En términos institucionales, ello
constituye una sefial favorable, en tanto evidencia que existe una base importante de
socios que reconoce con claridad la presencia y utilidad de las acciones orientadas al

beneficio social, a la comunicacién y al fortalecimiento del vinculo organizacional.

No obstante, también es necesario considerar que el 12.90% de socios se ubica en nivel
bajo, lo que representa un segmento que no percibe con la misma intensidad los efectos
o alcances del marketing social dentro de la organizacién. Aunque este porcentaje no

es mayoritario, si resulta metodologicamente relevante, porque muestra que la
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experiencia institucional no es uniforme para todos los socios. Esto podria estar
relacionado con diferencias en el acceso a la informacion, en la valoracion de los
beneficios ofrecidos, en la participacion en actividades asociativas o en la forma en que
cada socio experimenta la propuesta institucional. En consecuencia, el resultado global
no solo refleja fortalezas, sino también la necesidad de revisar y reforzar aquellos

aspectos que todavia generan percepciones menos favorables.

Otro elemento importante del analisis es la ausencia de casos en el nivel muy bajo. Este
hallazgo permite afirmar que no existen posiciones extremas de rechazo o valoracion
marcadamente negativa respecto del marketing social en la Asociaciéon Pro Olivo del
Pert. Desde el punto de vista interpretativo, ello sugiere que, aun cuando algunos socios
se ubican en un nivel bajo, la variable no presenta un deterioro critico ni una percepcion
abiertamente desfavorable en la poblacion estudiada. Esta ausencia de respuestas en el
nivel mas bajo refuerza la idea de que el marketing social posee una presencia
reconocible dentro de la asociacion, aunque todavia con distintos grados de intensidad

en su valoracion.

En términos sustantivos, estos resultados descriptivos muestran que la variable
marketing social se encuentra en una etapa de desarrollo favorable pero aun perfectible.
La predominancia del nivel medio y la presencia importante de niveles alto y muy alto
indican que la asociacion ha logrado instalar acciones y mecanismos que los socios
identifican como parte de una dindmica institucional orientada al beneficio colectivo.
Sin embargo, la concentracion principal en el nivel medio revela que todavia existe
margen para fortalecer la propuesta de valor, la accesibilidad, los incentivos y la
comunicacion, de modo que una mayor proporcion de socios transite hacia niveles altos

de percepcion.

En consecuencia, el andlisis estadistico descriptivo de la variable marketing social
permite concluir que, en la Asociacién Pro Olivo del Pert, dicha variable presenta un
comportamiento predominantemente intermedio con tendencia positiva. Esto significa
que los socios reconocen de forma moderada y, en una proporcién importante,
favorable, las acciones de marketing social desarrolladas por la organizacién. No
obstante, el comportamiento de la variable también pone en evidencia la necesidad de
consolidar y profundizar estas estrategias para elevar la percepcion global de los socios

y fortalecer su impacto dentro del entorno asociativo.
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4.2.1.2. Analisis estadistico por dimensiones
Con la finalidad de profundizar en el comportamiento interno de la variable marketing
social, se presenta a continuacion el andlisis descriptivo de cada una de sus
dimensiones: producto social, precio social, plaza social y promocioén social. Este
desglose permite identificar con mayor precision como perciben los socios los distintos
componentes que integran la variable, superando una lectura exclusivamente global. A
partir de esta revision, es posible reconocer qué dimensiones presentan una valoracion
mas favorable, cudles se ubican en niveles intermedios y cudles requieren mayor
fortalecimiento dentro de la dinamica institucional de la Asociacién Pro Olivo del Pert.
De este modo, el analisis por dimensiones aporta una comprension mas detallada del
estado actual del marketing social en la organizacion y facilita una interpretacién mas

consistente de sus resultados.
Dimension vinculada al producto social

La dimension producto social constituye un componente esencial del marketing social,
pues refleja la forma en que los socios perciben los beneficios que la Asociacion Pro
Olivo del Perti pone a su disposicion, asi como los servicios complementarios que
acompafian su propuesta institucional. En términos operativos, esta dimension permite
valorar si la organizacion logra proyectar una oferta reconocible, Util y pertinente para
sus integrantes, de modo que estos identifiquen ventajas concretas derivadas de su

pertenencia a la asociacion.

Los resultados muestran que la mayor proporcion de socios se concentra en el nivel
medio, con 38.71% (12 encuestados). A continuacion, se ubican el nivel muy alto con
25.81% (8 socios), el nivel bajo con 19.35% (6 socios), el nivel muy bajo con 12.90%
(4 socios) y, finalmente, el nivel alto con 3.23% (1 socio). Esta distribucion sitaa al
producto social en una valoracidon predominantemente intermedia, aunque con una

dispersion que revela percepciones diferenciadas dentro de la poblacion estudiada.



76

Figura 3

Dimension vinculada al producto social

38.7
25.8
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria.

El predominio del nivel medio permite advertir que los socios reconocen de forma
moderada los beneficios y servicios que ofrece la asociacion. No se trata, por tanto, de
una dimension débil, pero tampoco de un componente plenamente consolidado en la
experiencia institucional de todos los encuestados. Mas bien, el patron observado refleja
una propuesta de valor que es identificada por los socios, aunque todavia con distintos

niveles de apropiacion y reconocimiento.

Un aspecto que merece especial atencion es la relativa proximidad entre las
valoraciones favorables y desfavorables. Mientras los niveles alto y muy alto retinen
29.04% de respuestas, los niveles bajo y muy bajo alcanzan 32.25%. Esta relacion
evidencia que la propuesta institucional no es percibida de manera homogénea, lo que
sugiere que los beneficios y servicios asociados a la organizacion no generan el mismo

grado de claridad o satisfaccion en todos los socios.

La presencia de respuestas en niveles bajo y muy bajo indica que un sector importante
de la poblacion no identifica con suficiente nitidez el valor del producto social ofrecido

por la asociacion. Este comportamiento puede estar vinculado con una comunicacion



71

insuficiente de los beneficios, con experiencias desiguales entre los socios o con
expectativas que no han sido plenamente atendidas desde la gestion institucional. En
otras palabras, el producto social existe y es reconocible, pero todavia no alcanza el

mismo nivel de legitimidad o atractivo en toda la base asociativa.

En contraste, el 25.81% ubicado en el nivel muy alto revela que la asociacion si ha
logrado consolidar una percepcion muy favorable en un grupo relevante de socios. Para
este segmento, los beneficios y servicios complementarios parecen ser suficientemente
visibles, utiles y valiosos, lo que otorga al producto social una base positiva sobre la

cual la organizacion puede seguir fortaleciendo su propuesta de valor.

En conjunto, los resultados sithan a esta dimension en un escenario de avance
moderado. La asociacion dispone de un producto social que genera reconocimiento
favorable en una parte de sus integrantes, pero aun necesita reforzar la claridad, utilidad
y visibilidad de sus beneficios para lograr una percepcion mas uniforme. Bajo esta
logica, el fortalecimiento de la propuesta de valor institucional aparece como una

condicidn relevante para consolidar el marketing social en la organizacion.
Dimension vinculada al precio social

La dimension precio social permite examinar como perciben los socios los costos
asociados a su participacion en la Asociacion Pro Olivo del Pert, tanto en términos
monetarios como no monetarios. Dentro de esta logica, no solo interesa el posible gasto
econdmico, sino también el tiempo invertido, el esfuerzo requerido y la percepcion de
los incentivos que acompafian la participacion. En la estructura de tu investigacion, esta
dimension se encuentra vinculada a los indicadores costos percibidos e incentivos
financieros, por lo que su andlisis resulta clave para identificar si la relacion entre

esfuerzo y beneficio es valorada favorablemente por los socios.

La distribucion de resultados muestra que el nivel muy alto concentra el mayor
porcentaje, con 29.03% (9 socios). Le siguen el nivel medio con 22.58% (7 socios), el
nivel bajo con 19.35% (6 socios), el nivel alto con 16.13% (5 socios) y el nivel muy
bajo con 12.90% (4 socios). A diferencia de la dimensién producto social, aqui la
categoria predominante ya no se ubica en el nivel medio, sino en el nivel muy alto, lo
cual sugiere una apreciacion relativamente mas favorable de este componente por parte

de la poblacion estudiada.
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Figura 4

Dimension vinculada al precio social
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria.

Este comportamiento revela que una proporcion importante de socios considera
aceptables o manejables los costos asociados a su vinculacion con la asociacién, e
incluso percibe de manera positiva los incentivos relacionados con dicha participacion.
Dicho de otro modo, para este grupo el precio social no se configura como una barrera
critica, sino como un componente que mantiene un equilibrio razonable entre lo que se
exige y lo que se recibe. Esa valoracion resulta significativa, porque en contextos
asociativos la permanencia de los miembros suele depender, en gran medida, de que los

costos percibidos no superen los beneficios esperados.

Ahora bien, la estructura total de la distribucidon muestra que esta percepcion favorable
no es uniforme. Si se agrupan los niveles alto y muy alto, se obtiene 45.16% de
respuestas, mientras que los niveles bajo y muy bajo retinen 32.25%. Esta diferencia
permite advertir una inclinacion positiva, aunque todavia no plenamente consolidada.
El panorama general, por tanto, no refleja una valoracion homogéneamente alta, sino
mas bien una dimensién con mejor posicionamiento relativo, pero todavia atravesada

por percepciones distintas entre los socios.
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La presencia de 7 encuestados en el nivel medio también merece atencion. Este
segmento no expresa rechazo ni insatisfaccion marcada, pero tampoco una valoracioén
altamente favorable. Mas bien, parece reflejar una percepcion moderada del equilibrio
entre costos e incentivos. Desde una lectura institucional, este grupo representa un
espacio estratégico de mejora, ya que una gestion mas clara de los beneficios, una mejor
comunicacion de incentivos o una reduccion de barreras de participacion podria

desplazar parte de estas respuestas hacia niveles mas altos.

Del mismo modo, el hecho de que 10 socios se ubiquen entre los niveles bajo y muy
bajo indica que para una fraccion relevante de la poblacidon el precio social sigue
generando reservas. Esto podria estar relacionado con esfuerzos percibidos como
elevados, incentivos insuficientemente visibles o una experiencia institucional en la que
los beneficios no compensan plenamente el costo de participar. En este punto, la
dimension no debe interpretarse unicamente desde una Optica econdmica; también
puede involucrar desgaste organizacional, tiempo dedicado, expectativas no satisfechas

0 poca percepcion de retorno asociativo.

Un rasgo interesante del comportamiento observado es que el nivel muy alto supera al
nivel alto. Esa configuracion sugiere que, entre quienes valoran positivamente esta
dimension, existe una apreciacion intensa mas que progresiva. Es decir, no se aprecia
una transicion lineal desde valoraciones medias hacia altas, sino una concentracion
importante en respuestas muy favorables junto a otras moderadas o desfavorables. Este
patron puede interpretarse como sefial de experiencias diferenciadas entre los socios:
algunos perciben claramente que el costo de participar es razonable y bien compensado,

mientras otros todavia no logran identificar ese equilibrio con la misma claridad.

Visto en conjunto, los resultados sitiian al precio social como una de las dimensiones
con mejor desempeno dentro de la variable marketing social. Su predominio en el nivel
muy alto sugiere que la asociacion ha conseguido, al menos para una parte importante
de sus socios, establecer una relacion aceptable entre costos, esfuerzos e incentivos. No
obstante, la coexistencia de niveles medios, bajos y muy bajos confirma que esa

percepcion positiva todavia no alcanza a toda la poblacion de manera homogénea.

Bajo esta lectura, la dimension precio social presenta un comportamiento favorable,
aunque todavia con margenes de optimizacioén. La asociacion parece haber logrado

cierto equilibrio en este componente, pero ain necesita reforzar la percepcion de
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beneficio, reducir barreras de participacion y hacer mas visibles los incentivos
asociados al vinculo institucional. De esa manera, podria consolidarse una valoracion

mas estable y positiva en el conjunto de socios.
Dimension vinculada a la plaza social

La dimension plaza social permite analizar en qué medida la Asociacion Pro Olivo del
Peru facilita a sus socios el acceso a espacios, momentos, recursos y mecanismos de
participacion vinculados a sus acciones institucionales. Dentro del enfoque de
marketing social adoptado en la investigacion, este componente no se restringe a un
espacio fisico, sino que comprende también la disponibilidad y oportunidad con que los
socios pueden acceder a los servicios, actividades y beneficios que la organizacion
promueve. Por ello, su evaluacion resulta importante para determinar si la asociacion

logra acercar efectivamente su propuesta institucional a la poblacion que integra.

Los resultados obtenidos muestran que el nivel medio concentra la mayor proporcion
de respuestas, con 35.48% (11 socios). A continuacion, se ubica el nivel muy alto con
29.03% (9 socios), seguido del nivel bajo con 16.13% (5 socios), del nivel muy bajo
con 12.90% (4 socios) y del nivel alto con 6.45% (2 socios). Esta distribucion coloca a
la plaza social en una posicién predominantemente intermedia, aunque con una

presencia considerable de valoraciones muy favorables.

Figura 5

Dimension vinculada a la plaza social
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria.
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El predominio del nivel medio da cuenta de que los socios perciben de forma moderada
la accesibilidad de los espacios y la distribucion de recursos asociados a la dindmica
institucional. En otras palabras, la asociacién parece ofrecer condiciones de acceso
razonables para una parte importante de la poblacion, pero ese acceso ain no se traduce,
de manera mayoritaria, en valoraciones altas o plenamente consolidadas. El patron
observado sugiere que la plaza social cumple una funcion operativa reconocible, aunque

todavia no alcanza un posicionamiento homogéneo y robusto entre todos los socios.

A ello se suma el hecho de que el nivel muy alto alcanza 29.03%, porcentaje que revela
una valoracion claramente favorable en un grupo relevante de encuestados. Este dato
resulta significativo, ya que muestra que para 9 socios la asociacion si logra ofrecer
espacios, condiciones y recursos suficientemente accesibles para participar en sus
acciones. Dicho de otro modo, existe una base institucional sobre la cual la dimension
opera de manera positiva y efectiva, lo que constituye una fortaleza relativa dentro de

la variable marketing social.

Sin embargo, cuando se observa la distribucion completa, se aprecia que las respuestas
favorables no son uniformes. Los niveles alto y muy alto retinen 35.48% de los casos,
mientras que los niveles bajo y muy bajo alcanzan conjuntamente 29.03%. Esta cercania
entre percepciones positivas y desfavorables indica que la experiencia de accesibilidad
no es compartida de forma equivalente por todos los socios. Tal comportamiento puede
responder a diferencias en la cercania a las actividades, frecuencia de participacion,
disponibilidad de recursos o incluso a la manera en que cada socio experimenta el

acompafiamiento institucional.

La baja presencia del nivel alto, con solo 6.45%, también merece una lectura particular.
En lugar de una progresion continua entre valoraciones moderadas y favorables, la
estructura parece dividirse entre quienes mantienen una percepcion intermedia y
quienes consideran muy favorable esta dimension. Ese patron sugiere que la
accesibilidad ofrecida por la asociacion puede ser percibida con bastante claridad en
algunos casos, mientras que en otros permanece en un plano todavia moderado o
insuficiente. No se trata, por tanto, de una valoracion lineal, sino de una dimension con

experiencias diferenciadas dentro de la poblacion estudiada.

La existencia de 5 socios en nivel bajo y 4 en nivel muy bajo muestra, ademas, que un

sector importante no encuentra suficientemente accesibles los espacios o recursos
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puestos a disposicion por la asociacion. Este resultado puede estar relacionado con
limitaciones en la cobertura, en la frecuencia de contacto institucional o en la facilidad
con que los servicios y oportunidades llegan a todos los miembros. Desde una
perspectiva organizacional, ello sugiere que el problema no radica necesariamente en
la ausencia de recursos, sino en la forma en que estos son distribuidos, comunicados o

puestos al alcance de los socios.

Mirada en conjunto, la dimension plaza social presenta un desempeiio moderadamente
favorable, pero todavia con diferencias perceptibles entre los socios. La asociacion
parece haber establecido mecanismos de acceso y disponibilidad que son valorados
positivamente por una parte importante de la poblacion; sin embargo, todavia persisten
segmentos que no experimentan esa accesibilidad con la misma claridad. Por ello, esta

dimension no puede considerarse débil, aunque si claramente perfectible.

Bajo esta logica, los resultados muestran que la plaza social ocupa una posicion
intermedia dentro del marketing social de la Asociacion Pro Olivo del Peru. Se reconoce
la existencia de condiciones de acceso funcionales y, en algunos casos, altamente
valoradas, pero también se advierte la necesidad de fortalecer la cobertura, cercania y
oportunidad de los recursos institucionales. Una gestion mas equitativa y visible de
estos mecanismos podria contribuir a elevar la valoracion de esta dimension y a hacer

mas consistente su percepcion en el conjunto de socios.
Dimensién vinculada a la promocion social

La dimension promocion social examina la capacidad de la Asociacion Pro Olivo del
Peri para comunicar de forma efectiva sus acciones, beneficios y propositos
institucionales a sus socios. Dentro del enfoque de marketing social asumido en la
investigacion, este componente comprende tanto el impacto de los mensajes como la
eficacia de los canales utilizados para difundir informacion, generar interés y motivar
la participacion. Su importancia radica en que la comunicacion no solo transmite
contenidos, sino que también fortalece el vinculo entre la organizacion y sus miembros,
refuerza la confianza institucional y contribuye a consolidar la propuesta de valor de la

asociacion.

La distribucion de resultados muestra que el nivel muy alto concentra la mayor
proporcion de respuestas, con 41.94% (13 socios). Luego se ubica el nivel medio con

22.58% (7 socios), seguido de los niveles bajo y muy bajo, ambos con 12.90% (4 socios
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en cada caso), mientras que el nivel alto alcanza 9.68% (3 socios). Esta configuracion
situa a la promocion social como la dimension mejor posicionada dentro de la variable

marketing social, al registrar la mayor concentracion en la categoria mas favorable.

Figura 6

Dimension vinculada a la promocion social

41.9
22.6
12.9 12.9
I I 9.7

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Nota. Elaboracion propia basada en el analisis estadistico de fuente primaria.

Este comportamiento permite advertir que, para una parte importante de la poblacion
estudiada, la asociacion logra comunicar de manera eficaz sus mensajes y utilizar
canales que resultan funcionales para mantener informados a los socios. La
concentracion principal en el nivel muy alto da cuenta de una valoracidon intensamente
favorable, lo que sugiere que la comunicacion institucional es reconocida como un
componente solido dentro de la experiencia asociativa. No se trata inicamente de emitir
informacion, sino de hacerlo de un modo que resulta visible, comprensible y pertinente

para quienes integran la organizacion.

Cabe notar, ademas, que si se agrupan los niveles alto y muy alto, se obtiene un 51.62%
de respuestas favorables. En términos practicos, esto significa que mas de la mitad de
los socios percibe positivamente la dimension promocional. Esa mayoria resulta

particularmente relevante, ya que coloca a la promocion social por encima de las demas
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dimensiones del marketing social en cuanto a posicionamiento descriptivo. Bajo esta
lectura, la comunicacion institucional aparece como una fortaleza relativa de la
asociacion, capaz de sostener la difusion de beneficios, el contacto con los socios y la

visibilidad de las acciones promovidas.

Ahora bien, el 22.58% ubicado en el nivel medio revela que existe también un grupo de
socios que percibe la comunicacion de manera aceptable, aunque no especialmente
fuerte. Este segmento reconoce ciertos niveles de efectividad en los mensajes y canales
utilizados, pero todavia no alcanza una valoracion plenamente alta. En términos de
gestion, se trata de un grupo estratégicamente importante, porque una mejora en la
claridad del mensaje, en la frecuencia de contacto o en la adecuacion de los medios de

difusion podria desplazar estas percepciones hacia categorias mas favorables.

A la vez, la presencia de 8 socios entre los niveles bajo y muy bajo muestra que la
dimension no esta exenta de debilidades. Para este grupo, la comunicacion institucional
no logra generar el mismo nivel de alcance, impacto o motivacion. Esta situacion puede
responder a diferencias en el acceso a la informacion, a la pertinencia de los canales
empleados o a la forma en que los mensajes son interpretados por los socios. En otras
palabras, aunque la promocion social exhibe un mejor desempeiio general, todavia no

alcanza una efectividad homogénea en toda la poblacion.

Otro rasgo interesante de la distribucion es que el nivel muy alto supera ampliamente
al nivel alto. Ese patron sugiere que las percepciones favorables tienden a concentrarse
en una valoracion claramente positiva, mas que en una progresion gradual entre niveles.
Esto puede interpretarse como sefial de que, para un grupo significativo de socios, la
comunicacion institucional resulta marcadamente efectiva; mientras tanto, en otros
casos la percepcion permanece en una zona media o incluso desfavorable. La
dimension, por tanto, presenta una fortaleza clara, aunque no linealmente distribuida

entre todos los integrantes de la asociacion.

Vista en conjunto, la promocion social destaca como el componente mas fortalecido del
marketing social en la Asociacion Pro Olivo del Peru. La alta concentracion de
respuestas en el nivel muy alto sugiere que los mensajes institucionales y los canales de
difusion cumplen, en buena medida, una funcion relevante en la construccion del
vinculo con los socios. Esta ventaja relativa no solo mejora la percepcion de la variable,

sino que también puede influir positivamente en otras dimensiones, ya que una
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comunicacion eficaz ayuda a visibilizar beneficios, reducir barreras y reforzar la

participacion.

Por ello, el comportamiento de esta dimension confirma que la comunicacion constituye
una de las principales fortalezas de la asociacion dentro de su estrategia de marketing
social. Aun asi, la existencia de respuestas intermedias y bajas indica que todavia hay
espacio para optimizar la cobertura, pertinencia y consistencia de los mensajes, con el
proposito de extender esa valoracion favorable a un mayor numero de socios. En suma,
la promocidn social presenta un desempeiio claramente positivo y se consolida como la
dimension mdas robusta de la variable, aunque todavia con posibilidades de

perfeccionamiento.

4.2.1.3. Analisis de resumen general
La revision descriptiva de la variable marketing social permite advertir un
comportamiento global predominantemente medio, con una tendencia favorable en la
percepcion de los socios de la Asociacion Pro Olivo del Perti. En el resultado general,
la mayor concentracion de respuestas se ubica en el nivel medio, con 41.94%, mientras
que los niveles alto y muy alto retinen, en conjunto, 45.16% de los casos, lo que revela
una percepcion institucional moderada, aunque orientada positivamente hacia
valoraciones superiores. Este patron sugiere que las acciones vinculadas al marketing
social no pasan desapercibidas para la poblacion estudiada; por el contrario, son
reconocidas por una proporcidon importante de socios, aunque todavia no con el mismo

grado de consolidacion en todos los componentes analizados.

Al examinar el comportamiento interno de la variable, se observa que las dimensiones
no presentan un rendimiento homogéneo. La promocién social se posiciona como el
componente mas fortalecido, al registrar la mayor concentracién de respuestas en el
nivel muy alto. Esta situacion refleja que los mensajes institucionales y los canales de
comunicacion empleados por la asociacion constituyen una fortaleza visible dentro de
su dindmica organizacional. La promocioén, en ese sentido, parece cumplir una funcién
importante no solo en la difusion de informacion, sino también en la construccion de
cercania con los socios y en la visibilizacion de la propuesta institucional. Este hallazgo
resulta especialmente valioso, porque confirma que la comunicacion se configura como

uno de los ejes mas solidos del marketing social desarrollado por la organizacion.
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En una posicion también favorable, aunque menos robusta, se encuentra la dimension
precio social. El predominio del nivel muy alto en este componente indica que una parte
significativa de los socios percibe de manera aceptable la relacion entre costos,
esfuerzos e incentivos asociados a su participacion en la asociacion. Sin embargo, la
coexistencia de respuestas medias y bajas muestra que esa valoracion positiva todavia
no se distribuye de manera uniforme. Aun asi, el precio social aparece como una
dimension relativamente bien posicionada, lo que permite inferir que, para una
proporcion importante de socios, los costos percibidos no constituyen una barrera

determinante frente al valor que obtienen de la organizacion.

Por su parte, la plaza social presenta una valoracion mayoritariamente media,
acompafiada de una proporcidon importante de respuestas en el nivel muy alto. Este
comportamiento sugiere que la asociacion ha logrado generar ciertas condiciones de
accesibilidad y disponibilidad de recursos que son reconocidas por una parte de sus
socios; no obstante, el componente todavia muestra diferencias importantes en la forma
en que es percibido. En otras palabras, el acceso a espacios, recursos o0 mecanismos de
participacion no parece experimentarse con la misma intensidad en toda la poblacion,
lo que sittia a esta dimension en una zona intermedia: funcional y valorada por algunos,

pero aun perfectible desde una perspectiva institucional mas amplia.

Un caso distinto se observa en la dimension producto social, la cual exhibe una
valoracion predominantemente media, pero acompafada de una estructura mas dispersa
y menos consolidada. En esta dimension, las respuestas favorables no logran superar
claramente a las valoraciones bajas y muy bajas, lo que evidencia que la propuesta de
valor institucional todavia no es percibida de manera uniforme por todos los socios.
Este resultado sugiere que, aunque la asociacién ofrece beneficios y servicios
complementarios reconocibles, su claridad, atractivo o utilidad ain no alcanzan el
mismo grado de legitimidad en toda la poblacion. Bajo esta lectura, el producto social
se configura como el componente que mas requiere fortalecimiento dentro de la variable

marketing social.

Vistas en conjunto, las cuatro dimensiones permiten delinear un perfil descriptivo claro
de la variable. El marketing social en la Asociaciéon Pro Olivo del Pert no puede
considerarse débil ni insuficiente, puesto que muestra sefiales favorables, especialmente

en el plano comunicacional y en la percepcion de costos e incentivos. Sin embargo,
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tampoco puede afirmarse que se encuentre plenamente consolidado, ya que la propuesta
de valor y las condiciones de accesibilidad todavia generan apreciaciones heterogéneas
entre los socios. Esta combinacion de fortalezas y aspectos aun en desarrollo explica
por qué el nivel global de la variable se concentra en una categoria media con

inclinacion positiva.

En términos analiticos, el comportamiento observado revela que la asociacion dispone
de una base institucional que favorece el despliegue del marketing social, pero requiere
afinar ciertos componentes para lograr una percepcion mas consistente y elevada en el
conjunto de sus socios. El principal soporte de la variable parece estar en la promocion
social, mientras que el mayor reto se concentra en fortalecer el producto social y, en
menor medida, la plaza social. Por ello, la lectura integral de los resultados no solo
describe el estado actual de la variable, sino que también orienta la identificacion de

prioridades para la mejora institucional.

En sintesis, la variable marketing social presenta un comportamiento descriptivo
predominantemente medio, acompafiado de una orientacion favorable que se sostiene,
sobre todo, en la fortaleza de la promocion social y en la valoracion relativamente
positiva del precio social. A la vez, la heterogeneidad observada en el producto social
y en la plaza social pone en evidencia que la percepcion de los socios ain no es
plenamente uniforme. Asi, el marketing social en la Asociacion Pro Olivo del Pert
puede caracterizarse como una variable funcional y reconocida por los socios, aunque

todavia en proceso de consolidacion integral dentro de la organizacion.

4.2.2.- Analisis estadistico de la variable de fidelizacion

4.2.2.1. Analisis estadistico de la variable de fidelizacion
La variable fidelizacion fue evaluada en los 31 socios de la Asociacion Pro Olivo del
Perti, quienes conformaron la totalidad de la poblacién de estudio y cuyas encuestas
fueron consideradas validas para el procesamiento estadistico. Su analisis descriptivo
permitio identificar el grado de lealtad que los socios mantienen hacia la asociacion,
considerando el comportamiento global de la variable a partir de las respuestas

obtenidas en el cuestionario estructurado aplicado en escala de Likert.

De acuerdo con los resultados consignados en la tabla de grado de fidelizacion, el
41.94% de los socios, equivalente a 13 encuestados, se ubica en el nivel alto. Asimismo,

el 22.58%, correspondiente a 7 socios, se sitlia en el nivel medio, mientras que otro
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22.58%, también equivalente a 7 socios, se encuentra en el nivel bajo. Por su parte, el
12.90%, es decir, 4 socios, alcanza el nivel muy alto, y no se registran casos en el nivel
muy bajo. Esta distribucion permite advertir que la fidelizacion presenta una tendencia

general favorable, al concentrarse el mayor porcentaje de casos en el nivel alto.

Tabla 12
Grado de fidelizacion
Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 0 0.00
Bajo 7 22.58
Medio 7 22.58
Alto 13 41.94
Muy alto 4 12.90
Total 31 100.00

Nota. Elaboracion propia basada en el analisis estadistico de fuente primaria.

Desde una primera lectura descriptiva, el predominio del nivel alto constituye un
resultado significativo, en la medida en que evidencia que una parte importante de los
socios mantiene una relacion positiva con la asociacion. Ello sugiere la existencia de
percepciones y actitudes favorables vinculadas con la confianza, la intencién de
continuidad, la participacion y el compromiso institucional. En otras palabras, la
asociacion dispone de una base relevante de socios que manifiestan un grado importante
de fidelizacion, lo cual representa una condicion favorable para la sostenibilidad de la

organizacion y para el fortalecimiento de sus vinculos asociativos.

No obstante, el analisis de la distribucion completa muestra que la fidelizacion no se
presenta con la misma intensidad en toda la poblacion estudiada. En efecto, los niveles
medio y bajo agrupan conjuntamente el 45.16% de los encuestados, es decir, 14 socios.
Este hallazgo resulta metodologicamente relevante, porque indica que, aunque el nivel
predominante es alto, existe un segmento considerable de la poblacion que alin
manifiesta una fidelizacion moderada o limitada. Por tanto, el vinculo entre los socios
y la asociacion, si bien favorable en términos generales, no se encuentra plenamente

consolidado de manera homogénea en todos los casos.

Asimismo, el 12.90% ubicado en el nivel muy alto refleja que existe un grupo menor,

aunque importante, de socios con una fidelizacion especialmente solida. Este
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subconjunto representa a quienes no solo mantienen una percepcion favorable de la
asociacion, sino que probablemente expresan niveles superiores de identificacion,
confianza, intencién de permanencia y comportamiento colaborativo. Desde el punto
de vista organizacional, este resultado es valioso porque evidencia la presencia de una
base de socios altamente comprometidos, que podria constituirse en un referente interno

para promover mayores niveles de lealtad en el resto de la poblacion.

Por otro lado, la ausencia de casos en el nivel muy bajo constituye un aspecto favorable
dentro del comportamiento descriptivo de la variable. Este dato permite inferir que no
existen situaciones extremas de rechazo, desvinculacion total o valoracion
profundamente negativa de la asociacion entre los socios encuestados. En términos
analiticos, ello indica que, aun cuando se identifican niveles bajos de fidelizacion en
parte de la poblacion, no se observa un deterioro critico del vinculo organizacional. Esta
caracteristica refuerza la idea de que la fidelizacion, aunque desigual en intensidad, se

mantiene dentro de margenes aceptables en el conjunto de socios estudiados.

Desde una perspectiva sustantiva, el comportamiento de la variable fidelizacion sugiere
que la Asociacién Pro Olivo del Pert ha logrado construir una relacion organizacional
favorable con una parte importante de sus socios, pero todavia enfrenta el reto de
consolidar ese vinculo en toda la poblacion. La coexistencia de niveles alto, medio y
bajo muestra que la fidelizacion no debe entenderse como un estado uniforme, sino
como un proceso dindmico en el que intervienen factores cognitivos, afectivos,
intencionales y conductuales. En ese sentido, los resultados descriptivos obtenidos
reflejan que la asociacion cuenta con condiciones positivas para fortalecer la lealtad de
sus socios, aunque aun requiere profundizar estrategias orientadas a incrementar los

niveles mas altos de compromiso.

En consecuencia, el analisis estadistico descriptivo de la variable fidelizacion permite
concluir que esta presenta un comportamiento global favorable, dado que el mayor
porcentaje de socios se ubica en el nivel alto y no se registran casos en el nivel muy
bajo. Sin embargo, la distribucion de respuestas también evidencia que persisten niveles
medios y bajos en una proporcion considerable de la poblacion, lo que sugiere que la
fidelizacion de socios en la Asociacion Pro Olivo del Pert atin se encuentra en proceso

de consolidacion. Por tanto, los resultados descriptivos permiten sostener que existe una
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base positiva de lealtad organizacional, aunque todavia susceptible de fortalecimiento

en sus distintos componentes.

4.2.2.2. Analisis estadistico por dimensiones
Con el proposito de examinar con mayor detalle el comportamiento de la variable
fidelizacion, se desarrolla seguidamente el andlisis descriptivo de cada una de sus
dimensiones: lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad conativa y lealtad
comportamental. Este abordaje permite ir mas allé del resultado global de la variable e
identificar como se expresa la fidelizacion en sus distintos componentes, considerando
tanto la valoracion racional de la asociacion como el vinculo emocional, la intencion de
continuidad y la manifestacion concreta del compromiso de los socios. Bajo esta
perspectiva, el andlisis por dimensiones ofrece una vision mas precisa del grado de
madurez del vinculo asociativo en la Asociacion Pro Olivo del Peru y contribuye a
reconocer aquellas areas en las que la fidelizacion se encuentra mas fortalecida, asi

como aquellas que aun requieren consolidacion.
Dimension vinculada a la lealtad cognitiva

La dimension lealtad cognitiva corresponde a la primera fase del proceso de fidelizacion
y se vincula con el nivel de conocimiento, valoracion racional y reconocimiento de los
atributos diferenciales que los socios tienen respecto de la Asociacion Pro Olivo del
Perti. En la presente investigacion, esta dimension fue medida a través de los
indicadores conocimiento de la marca y preferencia racional, los cuales permiten
identificar en qué medida los socios sustentan su vinculo con la asociacion sobre la base

de una evaluacidn consciente de su propuesta de valor.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el mayor porcentaje de socios se ubica en el
nivel medio con 32.26% (10 socios). Le siguen el nivel muy bajo con 22.58% (7 socios),
el nivel muy alto con 19.35% (6 socios), el nivel alto con 16.13% (5 socios) v,
finalmente, el nivel bajo con 9.68% (3 socios). Esta distribucion evidencia que la lealtad
cognitiva presenta una tendencia predominantemente intermedia, aunque con una

dispersion importante entre valoraciones favorables y desfavorables.
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Figura 7

Dimension vinculada a la lealtad cognitiva
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria.

Desde una primera lectura descriptiva, el predominio del nivel medio permite sostener
que una proporcion significativa de socios posee un conocimiento moderado sobre la
asociacion y fundamenta su permanencia en una valoracion racional no plenamente
consolidada. Es decir, los socios reconocen determinados atributos, beneficios o
elementos diferenciales de la organizacion, pero dicho reconocimiento no alcanza en
todos los casos un nivel sélido o altamente estructurado. Este resultado sugiere que la
base cognitiva de la fidelizacion existe, aunque todavia se encuentra en proceso de

fortalecimiento.

Un aspecto especialmente relevante del anélisis es que los niveles alto y muy alto
agrupan conjuntamente el 35.48% de los casos, equivalente a 11 socios, mientras que
los niveles bajo y muy bajo retinen el 32.26%, correspondiente a 10 socios. Esta
proximidad entre percepciones favorables y desfavorables evidencia que la dimension
no presenta una homogeneidad marcada, sino una estructura relativamente

fragmentada. En términos analiticos, ello indica que la valoracidon racional de la
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asociacion no ha sido interiorizada con la misma intensidad por toda la poblacion

estudiada.

La presencia de 7 socios en el nivel muy bajo constituye un hallazgo importante, ya que
revela que un grupo considerable de encuestados no percibe con claridad los atributos
diferenciales de la asociacion o no sustenta su permanencia en una preferencia racional
firme. Desde la perspectiva de Oliver, la lealtad cognitiva se construye cuando el
individuo percibe a la organizacién como superior a otras alternativas y fundamenta esa
preferencia en una evaluacion comparativa racional. En consecuencia, la existencia de
este segmento en nivel muy bajo sugiere que, para una parte de los socios, la asociacion
aun no logra posicionarse de manera suficientemente clara como una alternativa

institucional superior o estratégicamente ventajosa.

Por otro lado, la presencia de 6 socios en el nivel muy alto y 5 en el nivel alto demuestra
que también existe un grupo relevante que si reconoce de manera clara los beneficios,
atributos y ventajas de pertenecer a la Asociacion Pro Olivo del Peru. Este subconjunto
de socios representa una base cognitiva favorable para la fidelizacion, ya que su vinculo
con la organizacion no depende tnicamente de factores emocionales o circunstanciales,
sino de una percepcion racionalmente estructurada sobre el valor institucional ofrecido.
Desde una perspectiva organizacional, este resultado es positivo, porque muestra que
la asociacion ya cuenta con un nudcleo de socios cuya permanencia se sustenta en

criterios de evaluacion consciente y comparativa.

En términos sustantivos, la distribucion observada permite inferir que la lealtad
cognitiva es una dimensioén aiin no plenamente consolidada en la asociacion. Si bien
existe un sector que valora racionalmente a la organizacién y reconoce sus atributos
diferenciales, también persiste otro grupo que no ha desarrollado con la misma claridad
ese nivel de conocimiento o preferencia. Esto puede estar asociado a factores como
insuficiente difusion de beneficios, limitada claridad en la propuesta de valor
institucional, diferencias en la experiencia de participacion o escasa apropiacion de los

objetivos y ventajas de la organizacidn por parte de algunos socios.

Por ello, los resultados descriptivos de esta dimensidon ponen en evidencia la necesidad
de fortalecer acciones orientadas a mejorar el conocimiento institucional, la
comunicacion de beneficios concretos y la percepcion de valor comparativo de la

asociacion frente a otras alternativas. En otras palabras, para consolidar la fidelizacion
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de los socios no basta con promover el vinculo emocional o la participacion; también
resulta indispensable reforzar la base cognitiva de ese vinculo, de modo que los socios
comprendan con mayor claridad por qué la asociacion representa una opcion valiosa,

beneficiosa y sostenible.

En consecuencia, puede concluirse que la dimension lealtad cognitiva presenta un
comportamiento predominantemente medio, con una ligera inclinacion favorable, pero
con diferencias significativas entre los distintos niveles de respuesta. Esto demuestra
que la fidelizacion sustentada en el conocimiento y la valoracion racional de la
asociacion aun requiere fortalecimiento, a fin de consolidar una percepcion mas

uniforme y positiva entre los socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert.
Dimensién vinculada a la lealtad afectiva

La dimension lealtad afectiva corresponde a la etapa en la que la fidelizacion deja de
sustentarse Unicamente en una valoracion racional y empieza a consolidarse a través del
vinculo emocional que los socios desarrollan con la Asociacion Pro Olivo del Perd. Esta
dimension se encuentra asociada a los indicadores vinculo emocional y confianza en la
asociacion, los cuales permiten identificar si la relacion de los socios con la
organizacion se ha fortalecido a partir de experiencias positivas, sentimientos de

cercania y percepcion de confiabilidad institucional.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la distribucion de esta dimension muestra que
el nivel medio y el nivel muy alto concentran ambos el 32.26% de los casos,
equivalentes a 10 socios en cada categoria. Les siguen el nivel bajo con 16.13% (5
socios), el nivel muy bajo con 12.90% (4 socios) y el nivel alto con 6.45% (2 socios).
Esta configuracion evidencia una tendencia dual, en la que coexisten una valoracion

moderada y una valoracion altamente favorable del vinculo afectivo hacia la asociacion.
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Figura 8

Dimension vinculada a la lealtad afectiva
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria.

Desde una primera lectura descriptiva, el hecho de que el nivel medio y el nivel muy
alto compartan la mayor frecuencia indica que la lealtad afectiva no se distribuye de
manera uniforme, sino que presenta dos comportamientos diferenciados dentro de la
poblacion. Por un lado, existe un grupo importante de socios que ha desarrollado un
vinculo emocional s6lido con la organizacidn; por otro, se identifica un grupo de igual
tamafio cuya relacion afectiva alin se mantiene en una intensidad intermedia. Este
hallazgo resulta relevante porque muestra que la dimension emocional de la fidelizacion
ha logrado consolidarse en una parte significativa de los socios, aunque no de manera

generalizada en toda la asociacion.

Si se consideran de forma acumulada los niveles alto y muy alto, se observa que el
38.71% de los socios, equivalente a 12 encuestados, manifiesta una valoracion
favorable del vinculo emocional y de la confianza hacia la asociacion. Este resultado
permite afirmar que una proporcidon importante de la poblacion ha superado la simple
evaluacion racional y ha desarrollado una relacion mas cercana, afectiva y confiada con

la organizacion. En términos institucionales, ello constituye un indicador positivo, ya
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que la fidelizacion afectiva suele representar una base més estable y menos vulnerable

frente a alternativas externas que una lealtad puramente cognitiva.

No obstante, también es necesario advertir que el 29.03% de los socios, equivalente a 9
encuestados, se ubica entre los niveles bajo y muy bajo. Esta situacion revela que una
proporcion considerable de la poblacién atin no ha desarrollado un vinculo emocional
consistente con la asociacidon, o bien no percibe a la organizaciéon como una entidad
plenamente confiable. Desde una perspectiva analitica, esto sugiere que la experiencia
institucional de los socios no ha sido igualmente positiva para todos, o que el nivel de
cercania emocional y confianza ain depende de trayectorias individuales, grado de

participacion o intensidad del contacto con la organizacion.

La presencia de 10 socios en el nivel muy alto constituye uno de los hallazgos mas
relevantes de esta dimension, ya que evidencia que un sector importante de la poblacion
ha consolidado una relaciéon emocional fuerte con la asociacion. Esto significa que, para
dichos socios, la organizacidon no solo representa una alternativa util desde el punto de
vista funcional, sino también una institucion con la cual se sienten identificados,
confiados y vinculados positivamente. En el marco tedrico de la fidelizacion, esta
situacion es especialmente valiosa, porque la lealtad afectiva implica un grado mas

profundo de compromiso y una mayor probabilidad de permanencia en el tiempo.

Por otro lado, el hecho de que el nivel alto registre solo 6.45% mientras el nivel muy
alto alcanza 32.26% sugiere una distribucion particular: el vinculo afectivo parece
concentrarse mas en respuestas intensamente favorables o en valoraciones moderadas,
que en niveles progresivos intermedios de consolidacion. En otras palabras, los socios
parecen ubicarse mas claramente en una relacion emocional muy favorable o en una
relacion aun moderada, antes que en una fase intermedia de fortalecimiento afectivo.
Este patron puede interpretarse como una sefial de que la experiencia emocional con la
asociacion tiende a vivirse con relativa claridad, ya sea como una conexion so6lida o

como una relacion todavia no plenamente consolidada.

En términos sustantivos, los resultados permiten inferir que la lealtad afectiva
constituye una dimension relativamente fuerte dentro del proceso de fidelizacion de los
socios, aunque todavia presenta margenes de mejora. La coexistencia de porcentajes
elevados en el nivel medio y en el nivel muy alto muestra que la asociacion ha logrado

generar confianza y vinculo emocional en una parte significativa de sus integrantes,
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pero aun debe fortalecer las experiencias organizacionales, la cercania institucional y
los mecanismos de interaccion que favorezcan una mayor adhesion emocional en el

conjunto de la poblacion.

En consecuencia, puede concluirse que la dimension lealtad afectiva presenta un
comportamiento favorable, con una presencia destacada del nivel muy alto y una
concentracion importante también en el nivel medio. Este resultado demuestra que
existe una base emocional positiva en la relacion entre los socios y la Asociacién Pro
Olivo del Perq, sustentada principalmente en experiencias satisfactorias y en niveles
importantes de confianza. Sin embargo, también se evidencia la necesidad de consolidar
esta dimension en aquellos socios cuya percepcion afectiva aiin se mantiene en niveles
bajos 0 moderados, a fin de fortalecer de manera mas uniforme el vinculo emocional

con la organizacion.
Dimension vinculada a la lealtad conativa

La dimension lealtad conativa representa una fase mas avanzada dentro del proceso de
fidelizacion, ya que expresa la intencion deliberada del socio de continuar su vinculo
con la Asociacién Pro Olivo del Pert, recomendarla y participar activamente en sus
actividades e iniciativas. En la estructura metodologica de tu tesis, esta dimension se
encuentra asociada a los indicadores recomendaciones del cliente y participacién en
programas, los cuales permiten medir si la preferencia del socio trasciende la valoracioén
racional y el vinculo emocional para convertirse en una disposicion concreta de

permanencia y compromiso activo.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el mayor porcentaje de socios se ubica en el
nivel muy alto con 32.26%, equivalente a 10 socios. Le siguen el nivel medio con
22.58% (7 socios), el nivel alto con 19.35% (6 socios), y finalmente los niveles bajo y
muy bajo, ambos con 12.90% (4 socios en cada categoria). Esta distribucion evidencia
que la lealtad conativa presenta una orientacion predominantemente favorable, dado
que la categoria modal se ubica en el nivel muy alto, a diferencia de otras dimensiones

donde la concentracion principal se encontraba en niveles medios.
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Figura 9

Dimension vinculada a la lealtad conativa
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria.

Desde una primera lectura descriptiva, el predominio del nivel muy alto permite
sostener que una proporcion importante de socios no solo mantiene una percepcion
positiva de la asociacion, sino que ademas manifiesta una intencion firme de continuar
vinculada a ella. Esto significa que, para este grupo, la relacion con la organizacion ya
se traduce en una disposicidon concreta hacia la permanencia, la recomendacion y la
participacion, elementos que constituyen expresiones mas profundas de fidelizacion.
En términos institucionales, este resultado es especialmente valioso, porque revela la
existencia de un sector de socios cuyo compromiso no se limita a una percepcion

favorable, sino que se proyecta en conductas intencionales de apoyo y continuidad.

Si se analizan de manera acumulada los niveles alto y muy alto, se observa que el
51.61% de los socios, equivalente a 16 encuestados, presenta una valoracion favorable
de la lealtad conativa. Este hallazgo resulta relevante, ya que permite afirmar que mas
de la mitad de la poblacion estudiada manifiesta una predisposicion positiva hacia la
recomendacion de la asociacion, la participacion en sus programas y la intencion de

mantener el vinculo institucional. Desde el punto de vista analitico, ello convierte a la
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lealtad conativa en una de las dimensiones mas solidas de la variable fidelizacion,

puesto que evidencia una inclinacion clara hacia el compromiso futuro.

No obstante, el anélisis también muestra que el 25.80% de los socios, correspondiente
a 8 encuestados, se ubica entre los niveles bajo y muy bajo. Esta proporcion no debe
ser minimizada, porque indica que un segmento de la poblacion atin no ha desarrollado
una intencion fuerte de continuidad o involucramiento activo con la asociacion. En otras
palabras, aunque el componente conativo presenta una tendencia favorable, todavia
existe un grupo de socios cuya disposicion a recomendar, permanecer o participar no se
encuentra plenamente consolidada. Esto podria responder a experiencias institucionales
desiguales, niveles distintos de motivacion o una menor percepcion de beneficios

futuros asociados a la permanencia en la organizacion.

Asimismo, el 22.58% de socios ubicados en el nivel medio refleja la existencia de una
zona intermedia de fidelizacion conativa. Este grupo parece mantener una disposicion
moderada hacia la asociacion, sin llegar todavia a una intencion altamente consolidada
de continuidad o recomendacion. Metodolégicamente, esta situacion es importante
porque senala que existe un conjunto de socios potencialmente fortalecible, es decir,
personas que podrian transitar hacia niveles altos de lealtad conativa si la asociacion
refuerza adecuadamente sus mecanismos de participacion, reconocimiento, interaccion

y generacion de valor relacional.

Desde la perspectiva teorica adoptada en tu tesis, la lealtad conativa implica que el socio
no solo mantiene su preferencia, sino que empieza a recomendar activamente la
asociacion y a involucrarse en sus programas, expresando un compromiso proyectado
hacia el futuro. Por ello, el predominio del nivel muy alto en esta dimension sugiere que
una parte importante de los socios ya se encuentra en una fase avanzada del proceso de
fidelizacion, en la que el vinculo con la asociacion se transforma en intencion de accion
y participacion sostenida. Este aspecto es especialmente favorable, porque anticipa una
mayor probabilidad de continuidad organizacional y de fortalecimiento del tejido

asociativo.

En términos sustantivos, los resultados permiten inferir que la Asociacion Pro Olivo del
Peru ha logrado generar en una parte importante de sus socios una disposicion activa
hacia la continuidad del vinculo institucional. Esto significa que la organizacion no solo

es reconocida o apreciada, sino que ademds motiva a una proporcion significativa de
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socios a mantenerse vinculados, recomendarla y participar en sus iniciativas. En
consecuencia, la lealtad conativa aparece como una fortaleza relativa dentro del proceso
de fidelizacion, al reflejar un grado mas alto de proyeccidon y compromiso que otras

dimensiones de naturaleza mas cognitiva o moderada.

Sin embargo, el hecho de que todavia existan porcentajes en niveles bajo, muy bajo y
medio evidencia que esta fortaleza no es homogénea en toda la poblacion. Por ello, la
asociacion aun tiene el desafio de consolidar este componente en aquellos socios cuya
intencion de continuidad y participacion sigue siendo limitada o intermedia. Para ello,
seria pertinente reforzar estrategias que incentiven una participacion mas activa,
generen sentido de pertenencia y hagan visible el valor de permanecer e involucrarse

en la organizacion.

En consecuencia, puede concluirse que la dimension lealtad conativa presenta un
comportamiento descriptivo favorable y relativamente solido, caracterizado por el
predominio del nivel muy alto y por una mayoria acumulada en los niveles alto y muy
alto. Este resultado demuestra que una parte importante de los socios manifiesta una
intencion clara de continuidad, recomendacion y participacion activa en la Asociacion
Pro Olivo del Peru. No obstante, también se identifican grupos con niveles intermedios
y bajos, lo que indica que esta dimension, aunque fortalecida, aln requiere
consolidacion para alcanzar una expresion mas uniforme en el conjunto de la poblacion

estudiada.
Dimension vinculada a la lealtad comportamental

La dimension lealtad comportamental representa la fase en la que la fidelizacion se
manifiesta en acciones concretas y sostenidas por parte de los socios, tales como la
permanencia en la organizacion, la continuidad de la colaboracion y la capacidad de
mantener el vinculo aun frente a dificultades o alternativas externas. En tu tesis, esta
dimension fue operacionalizada mediante los indicadores resistencia al cambio y
colaboracion constante, y se expresd empiricamente a través de los items referidos al
mantenimiento del compromiso con la asociacion y a la continuidad de la colaboracion

de manera sostenida.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el mayor porcentaje de socios se ubica en el
nivel medio con 32.26%, equivalente a 10 encuestados. Le siguen el nivel muy alto con

22.58% (7 socios), el nivel muy bajo con 19.35% (6 socios), el nivel alto con 16.13%
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(5 socios) y el nivel bajo con 9.68% (3 socios). Esta distribucion evidencia que la lealtad
comportamental presenta una concentracion principal en el nivel intermedio, aunque

con una dispersion importante entre valoraciones altas y muy bajas.

Figura 10

Dimension vinculada a la lealtad comportamental
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria.

Desde una primera lectura descriptiva, el predominio del nivel medio permite sostener
que, en términos generales, los socios manifiestan una conducta de compromiso
moderada con la Asociacion Pro Olivo del Pert. Esto significa que existe una base de
permanencia y colaboracion, pero no suficientemente homogénea ni plenamente
consolidada en todos los integrantes de la poblacion. En otras palabras, la conducta
efectiva de fidelidad se encuentra presente, aunque todavia con distintos grados de

intensidad segun cada socio.

Si se consideran de manera acumulada los niveles alto y muy alto, se observa que el
38.71% de los socios, equivalente a 12 encuestados, presenta una valoracion favorable
de la lealtad comportamental. Este resultado evidencia que una proporcion importante
de la poblacion no solo valora positivamente a la asociacion, sino que ademas traduce

esa valoracion en conductas concretas de permanencia, compromiso y colaboracion
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continua. Desde una perspectiva institucional, ello constituye una sefial favorable,
porque la fidelizacion alcanza aqui su expresion mas observable y practica: el socio
permanece, apoya y mantiene su relacion con la organizacion mas allé del discurso o

de la intencion.

No obstante, también resulta relevante que los niveles bajo y muy bajo agrupen
conjuntamente el 29.03% de los casos, es decir, 9 socios. Este dato muestra que casi un
tercio de la poblacion todavia no expresa de manera sélida la fidelizacion en su
conducta efectiva. Desde el punto de vista analitico, ello indica que para un sector de
los socios la permanencia, la resistencia frente a otras alternativas o la colaboracion
sostenida con la asociaciéon ain no se encuentran plenamente internalizadas como
comportamiento estable. Esta situacion puede asociarse a diferencias en la experiencia
institucional, niveles de participacion no homogéneos o percepciones variables respecto

al valor real de mantenerse activamente vinculado a la organizacion.

La presencia de 6 socios en el nivel muy bajo es especialmente significativa, porque
revela que existe un grupo cuya fidelizacion conductual es débil o poco consolidada.
En términos metodologicos, este resultado sugiere que, aunque los socios puedan
reconocer beneficios o incluso mantener cierto vinculo emocional con la asociacion,
ello no siempre se traduce automaticamente en conductas concretas de compromiso
sostenido. Este hallazgo es importante porque confirma que la fidelizacion es un
fendmeno progresivo y multidimensional: no basta con conocer o valorar a la
organizacion; también es necesario que esa valoracion se exprese en acciones de

permanencia y colaboracion reales.

Por otro lado, el 22.58% ubicado en el nivel muy alto y el 16.13% en el nivel alto
permiten identificar un nucleo de socios con una fidelizacion conductual fortalecida.
Este grupo representa a quienes, ademds de mantener una relacion favorable con la
asociacion, estan dispuestos a sostenerla en la practica, colaborar de manera constante
y resistir eventuales obstaculos o alternativas externas. Desde la perspectiva teodrica
adoptada en tu estudio, esta es justamente la fase més consolidada de la fidelizacion,

porque expresa compromiso traducido en comportamiento observable y sostenido.

En términos sustantivos, la distribucion de esta dimension muestra que la Asociacion
Pro Olivo del Peru cuenta con una base importante de socios que si convierten su lealtad

en acciones concretas, pero también revela que dicha conducta no se presenta de forma



102

uniforme en toda la poblacion. La coexistencia de niveles medios, altos y muy bajos
indica que la fidelizacion practica todavia se encuentra en proceso de consolidacion.
Por ello, esta dimension exige especial atencidn, ya que es la que finalmente refleja si
el vinculo institucional logra sostenerse en el tiempo a través de conductas reales y no

solo mediante percepciones o intenciones.

Asimismo, el predominio del nivel medio sugiere la existencia de un segmento de
socios potencialmente mas fortalecido. Se trata de personas que ya muestran cierto
grado de permanencia y colaboracién, pero que aun no alcanzan una conducta de
compromiso completamente consolidada. Desde una perspectiva de gestion, este grupo
representa una oportunidad estratégica para la asociacion, puesto que mediante acciones
adecuadas de acompafiamiento, participacidon, comunicacion y generacion de valor

podria transitar hacia niveles altos de lealtad comportamental.

En consecuencia, puede concluirse que la dimension lealtad comportamental presenta
un comportamiento predominantemente medio, con una tendencia favorable, pero atun
heterogénea. Esto significa que la fidelizacion expresada en acciones concretas de
permanencia, resistencia al cambio y colaboracion sostenida se encuentra presente en
una parte importante de los socios, aunque todavia no de manera uniforme en el
conjunto de la poblacion estudiada. Por tanto, esta dimension evidencia que la relacion
préctica entre los socios y la Asociacion Pro Olivo del Pert es positiva, pero ain
susceptible de fortalecimiento para alcanzar mayores niveles de compromiso estable y

duradero.

4.2.2.3. Analisis de resumen general
El analisis descriptivo de la variable fidelizacion permite identificar un comportamiento
global favorable en los socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert. La distribucion
general muestra que el nivel alto concentra el mayor porcentaje de respuestas, con
41.94%, seguido de los niveles medio y bajo, ambos con 22.58%, mientras que el nivel
muy alto alcanza 12.90% y no se registran casos en el nivel muy bajo. Esta estructura
revela que la fidelizacion presenta una base positiva dentro de la organizacion, aunque
todavia con diferencias importantes en la intensidad con que se manifiesta entre los

SOCl10S.

La ausencia de respuestas en el nivel muy bajo constituye un dato especialmente

relevante, ya que sugiere que no existen situaciones extremas de desvinculacion o
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rechazo absoluto hacia la asociacion. Este rasgo diferencia a la variable fidelizacion de
una lectura critica o deteriorada del vinculo institucional y permite sostener que, en
términos generales, la relacion entre los socios y la organizacion se mantiene dentro de
margenes aceptables. No obstante, el hecho de que los niveles medio y bajo agrupen
conjuntamente 45.16% de los casos muestra que la fidelizacion alin no se expresa de

forma plenamente consolidada en toda la poblacion estudiada.

Al revisar sus dimensiones, se advierte que la fidelizacion no se desarrolla con la misma
intensidad en todos sus componentes. La lealtad conativa destaca como la dimension
mas solida, al registrar el mayor porcentaje en el nivel muy alto. Este comportamiento
indica que una parte importante de los socios manifiesta intencion de continuidad,
disposicion a recomendar la asociacion y voluntad de participar en sus actividades. En
términos interpretativos, ello revela que la relacion con la organizacion no se limita a
una valoracion pasiva, sino que en muchos casos se proyecta como compromiso futuro

y predisposicion a mantener el vinculo institucional.

La lealtad afectiva también presenta un comportamiento favorable, aunque con una
estructura mas dual. La coexistencia del nivel medio y del nivel muy alto como
categorias predominantes sugiere que el vinculo emocional y la confianza hacia la
asociacion se encuentran presentes en una parte importante de los socios, pero atin no
con la misma fuerza en el conjunto de la poblacion. Este resultado permite inferir que
la asociacion ha logrado construir experiencias positivas y confianza institucional en un
grupo significativo, aunque todavia persisten diferencias en la intensidad del apego

emocional entre sus miembros.

En cambio, las dimensiones lealtad cognitiva y lealtad comportamental muestran una
configuracion mas moderada. En la primera, el predominio del nivel medio,
acompafiado por una presencia considerable de respuestas en el nivel muy bajo, pone
en evidencia que el conocimiento de los atributos diferenciales de la asociacion y la
preferencia racional por su propuesta de valor alin no estdn plenamente consolidados.
Esto significa que una parte de los socios mantiene una valoracion racional favorable
de la organizacion, pero otro sector todavia no reconoce con igual claridad sus ventajas
o elementos distintivos. En consecuencia, la base cognitiva de la fidelizacion aparece

como un componente susceptible de fortalecimiento.
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Una situacion similar se presenta en la lealtad comportamental. Aunque existe un grupo
importante de socios que traduce su vinculo con la asociacion en permanencia,
colaboracion constante y resistencia al cambio, el predominio del nivel medio y la
presencia de respuestas en el nivel muy bajo reflejan que este compromiso practico
todavia no se expresa de manera uniforme. Dicho de otro modo, la fidelizacion
conductual se encuentra presente, pero alin no se manifiesta con la misma consistencia
en todos los integrantes de la poblacion. Este hallazgo resulta relevante porque la fase
comportamental representa la expresion mas concreta de la lealtad; por ello, su
fortalecimiento constituye un desafio central para la consolidacion del vinculo

asociativo.

La lectura integrada de las cuatro dimensiones muestra, por tanto, un proceso de
fidelizacion en desarrollo, con avances mas notorios en los planos conativo y afectivo
que en los componentes cognitivo y comportamental. Esta configuracion sugiere que la
asociacion ha logrado, en una parte importante de los socios, generar intencién de
continuidad, disposicion a participar y cierto grado de vinculo emocional; sin embargo,
todavia necesita reforzar el conocimiento racional de su propuesta de valor y traducir
esa relacion positiva en conductas mas estables y sostenidas de permanencia y

colaboracion.

Desde una perspectiva institucional, estos resultados permiten afirmar que la
Asociaciéon Pro Olivo del Peru cuenta con una base favorable para consolidar la
fidelizacion de sus socios. El predominio del nivel alto en la variable global constituye
una sefial positiva, pero la heterogeneidad observada en las dimensiones evidencia que
el vinculo organizacional ain presenta distintos grados de madurez. Por ello, la
fidelizacion no debe entenderse como un estado plenamente alcanzado, sino como un

proceso en construccion, en el que algunas fases muestran mayor fortaleza que otras.

En sintesis, la variable fidelizaciéon presenta un comportamiento global favorable,
sustentado principalmente en la fortaleza relativa de la lealtad conativa y en el
posicionamiento positivo de la lealtad afectiva. Aun asi, la moderacion observada en la
lealtad cognitiva y en la lealtad comportamental revela que el vinculo de los socios con
la asociacion todavia requiere mayor consolidacion. Bajo esta lectura, la fidelizacion en
la Asociacion Pro Olivo del Perl puede caracterizarse como positiva, pero ain no

homogénea, lo que plantea la necesidad de fortalecer integralmente sus distintos
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componentes para alcanzar una relacion mas sélida y sostenida con el conjunto de la

poblacion estudiada.

4.3.- PRUEBAS ESTADISTICAS
En la presente investigacion, las pruebas estadisticas constituyeron el conjunto de
procedimientos analiticos empleados para examinar el comportamiento de los datos y
verificar las hipotesis formuladas respecto a la relacion entre marketing social y
fidelizacion de socios en la Asociacion Pro Olivo del Pera. Estas pruebas fueron
seleccionadas en funcion de la naturaleza de las variables, el nivel de medicion de los
datos y el disefio metodologico adoptado en el estudio. En tal sentido, el andlisis
estadistico se desarrolld6 con un enfoque coherente con la informacidon obtenida

mediante los cuestionarios aplicados a los sujetos de estudio.

En correspondencia con la metodologia planteada, el tratamiento estadistico
comprendid dos niveles. En primer lugar, se desarrolld el andlisis estadistico
descriptivo, orientado a organizar y resumir la informaciéon mediante frecuencias,
porcentajes y figuras estadisticas. En segundo lugar, se efectud el andlisis estadistico
inferencial, destinado a contrastar las hipotesis de investigacion y determinar la
existencia de relaciones significativas entre las variables y dimensiones estudiadas. Este
procedimiento se sustentd en el uso de técnicas acordes con la escala de medicion

utilizada en los instrumentos aplicados.

Dado que los instrumentos de recoleccion de datos fueron estructurados en escala de
Likert de cinco categorias de respuesta, la informacion obtenida corresponde a datos de
naturaleza ordinal. En razén de ello, la prueba estadistica seleccionada para la
verificacion de hipotesis fue el coeficiente tho de Spearman, por tratarse de un
estadistico no paramétrico apropiado para medir la fuerza y significancia de la relacion
entre variables ordinales. En consecuencia, las pruebas estadisticas consideradas en este
estudio responden a criterios de pertinencia metodoldgica y consistencia con el enfoque

cuantitativo correlacional adoptado.

4.3.1.- Consideraciones sobre la normalidad de los datos
En la presente investigaciéon no se considerd necesaria la aplicacion de pruebas de
normalidad como supuesto previo para la contrastacion de hipotesis. Esta decision
metodoldgica se sustenta en la naturaleza de los datos recolectados y en el tipo de

prueba estadistica seleccionada para el anélisis inferencial. En efecto, los instrumentos



106

aplicados para medir las variables marketing social y fidelizacién de socios fueron
estructurados mediante escala de Likert de cinco categorias de respuesta, lo que genera

informacioén de tipo ordinal.

En este contexto, la investigacion adopto el coeficiente rho de Spearman como técnica
de andlisis inferencial para determinar la fuerza y significancia de la relacion entre las
variables de estudio. Dicha prueba corresponde a un estadistico no paramétrico,
apropiado para variables medidas en escala ordinal y que, por su naturaleza, no exige
el cumplimiento del supuesto de normalidad en la distribucion de los datos. Por tanto,
la evaluacion de normalidad no constituy6 un criterio determinante para la seleccion de

la prueba de hipotesis.

En consecuencia, el analisis estadistico inferencial se desarrolld directamente mediante
técnicas no paramétricas, en coherencia con la naturaleza metodologica del estudio, el
tipo de medicion de las variables y el disefio de investigacion adoptado. De este modo,
se garantizo consistencia entre la escala de medicidn, el tratamiento estadistico de los

datos y la verificacion de las hipdtesis planteadas.

4.4.- VERIFICACION DE HIPOTESIS
La verificacién de hipotesis se realiz6 mediante el coeficiente rho de Spearman, en
coherencia con la naturaleza ordinal de los datos obtenidos a partir de instrumentos
estructurados en escala de Likert y con el enfoque no paramétrico adoptado en la
investigacion. Este procedimiento permiti6 determinar la fuerza, direccion y
significancia estadistica de la relaciéon entre la variable marketing social y la
fidelizacion de socios, asi como entre cada una de las dimensiones de la variable
independiente y la variable dependiente. En todos los casos se trabajo con un nivel de
significacion de 5%, criterio que permitid contrastar las hipotesis especificas y la

hipotesis general formuladas en la investigacion.

4.4.1.- Verificacion de hipotesis especificas
A continuacioén, se presenta la contrastacion de las hipotesis especificas planteadas en
el estudio, referidas a la relacion entre cada dimension del marketing social y la
fidelizacion de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector

olivicola de Tacna durante el periodo 2025.

4.4.1.1. Verificacion de primera hipétesis especifica

Formulando las hipotesis estadisticas, tenemos:



107

Ho: No existe una relacion significativa entre el producto social y la fidelizaciéon de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pera en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Hi: Existe una relacion significativa entre el producto social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Tabla 13

Verificacion de primera hipotesis especifica

Producto
social Fidelizacion

Rho de Producto social Coeficiente de
Spearman correlacion 1.000 0.575

Sig. (bilateral) 0.001

N 31 31

Fidelizacion Coeficiente de

correlacion 0.575 1.000

Sig. (bilateral) 0.001

N 31 31

Nota. Elaboracion propia basada en el analisis estadistico de fuente primaria. La

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

En cuanto al nivel de significacion, para la contrastacion de la primera hipotesis
especifica se adoptd un valor de a = 0.05, por tratarse del criterio convencional utilizado
en investigaciones de enfoque cuantitativo para determinar si la relacion observada
entre dos variables puede considerarse estadisticamente significativa. Bajo este
parametro, la hipotesis nula serd rechazada cuando el valor de significancia bilateral

obtenido en la prueba resulte menor que 0.05.

Respecto al tipo de prueba estadistica, se empled el coeficiente rho de Spearman, dado
que la investigacion trabaja con datos de naturaleza ordinal obtenidos a partir de
instrumentos estructurados en escala de Likert de cinco categorias. En ese sentido, se
optd por una prueba no paramétrica, adecuada para medir la fuerza y direccion de la
relaciéon entre variables ordinales, sin exigir el cumplimiento del supuesto de

normalidad en la distribucion de los datos.

En relacion con el calculo de la prueba y la regla de decision, los resultados reportaron

un coeficiente de correlacion rho = 0.575 y un valor de significancia bilateral p = 0.001,
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con una muestra de 31 socios. Conforme a la regla establecida, si p es menor que o =
0.05, corresponde rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alterna; en cambio,
si p es mayor o igual a 0.05, no se rechaza la hipotesis nula. Dado que el valor de p
obtenido es 0.001, este se ubica por debajo del nivel de significacion fijado, por lo que

estadisticamente procede el rechazo de la hipotesis nula.

En cuanto al resultado, se concluye que existe una relacion significativa entre el
producto social y la fidelizacion de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del
Peru en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo 2025. Asimismo, el valor del
coeficiente tho = 0.575 evidencia una relacion directa, positiva y de magnitud
moderada, lo que permite interpretar que una percepciéon mas favorable del producto
social tiende a asociarse con mayores niveles de fidelizacion entre los socios. En tal
sentido, la primera hipotesis especifica queda aceptada, confirmandose empiricamente
que el producto social constituye un componente relevante en el fortalecimiento del

vinculo entre la asociacion y sus socios.

4.4.1.2. Verificacion de segunda hipétesis especifica

Formulando las hipdtesis estadisticas, tenemos:

Ho: No existe una relacion significativa entre el precio social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Hi: Si existe una relacion significativa entre el precio social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Tabla 14

Verificacion de segunda hipotesis especifica

Precio social Fidelizacion

Rho de Precio social Coeficiente de
Spearman correlacion 1.000 0.498
Sig. (bilateral) 0.004
N 31 31
Fidelizacion Coeficiente de
correlacion 0.498 1.000
Sig. (bilateral) 0.004

N 31 31
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria. La

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

En cuanto al nivel de significacion, para la contrastacion de la segunda hipotesis
especifica se adoptdé un valor de a = 0.05, criterio convencional en investigaciones
cuantitativas que permite determinar si la relacion observada entre las variables
analizadas alcanza significancia estadistica. En tal sentido, la hipdtesis nula serd
rechazada cuando el valor de significancia bilateral obtenido en la prueba sea menor

que 0.05.

Respecto al tipo de prueba estadistica, se empleo el coeficiente rho de Spearman, debido
a que la investigacion se desarroll6 con datos de naturaleza ordinal, obtenidos a partir
de cuestionarios estructurados en escala de Likert. Bajo esta condicion metodologica,
se opto por una prueba no paramétrica adecuada para medir la fuerza y direccion de la
relacion entre variables ordinales, sin requerir el supuesto de normalidad en la

distribucién de los datos.

En relacion con el célculo de la prueba y la regla de decision, los resultados reportaron
un coeficiente de correlacion rho = 0.498 y un valor de significancia bilateral p = 0.004,
con una muestra de 31 socios. De acuerdo con la regla establecida, si p es menor que o
= 0.05, corresponde rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna; por el
contrario, si p es mayor o igual a 0.05, no se rechaza la hipotesis nula. Dado que el valor
de p obtenido es 0.004, este resulta inferior al nivel de significacion fijado, por lo que

estadisticamente corresponde rechazar la hipdtesis nula.

En cuanto al resultado, se concluye que existe una relacion significativa entre el precio
social y la fidelizacion de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el
sector olivicola de Tacna, durante el periodo 2025. Asimismo, el coeficiente rho = 0.498
evidencia una relacion directa, positiva y de magnitud moderada, lo que permite
interpretar que una percepcion mas favorable del precio social tiende a asociarse con
mayores niveles de fidelizacion entre los socios. En consecuencia, la segunda hipotesis
especifica queda aceptada, confirmandose empiricamente que el precio social
constituye un componente relevante en la relacion entre el marketing social y la

fidelizacién de los socios.

4.4.1.3. Verificacion de tercera hipdtesis especifica

Formulando las hipotesis estadisticas, tenemos:
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Ho: No existe una relacion significativa entre la plaza social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pera en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

H;: Si existe una relacion significativa entre la plaza social y la fidelizacion de la cartera
de socios de la Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, durante

el periodo 2025.

Tabla 15

Verificacion de tercera hipotesis especifica

Plaza social Fidelizacion

Rho de Plaza social Coeficiente de

Spearman correlacion 1.000 0.423
Sig. (bilateral) 0.018
N 31 31

Fidelizacion Coeficiente de

correlacion 0.423 1.000
Sig. (bilateral) 0.018
N 31 31

Nota. Elaboracion propia basada en el analisis estadistico de fuente primaria. La

correlacion es significativa en el nivel 0,018 (bilateral).

En cuanto al nivel de significacion, para la contrastacion de la tercera hipotesis
especifica se adopt6 un valor de a = 0.05, criterio estadistico que permite determinar si
la relacion observada entre las variables analizadas puede considerarse significativa.
Bajo este parametro, la hipotesis nula sera rechazada cuando el valor de significancia

bilateral obtenido en la prueba sea menor que 0.05.

Respecto al tipo de prueba estadistica, se utiliz6 el coeficiente rho de Spearman, en
atencion a que la investigacion trabaja con datos de naturaleza ordinal obtenidos
mediante cuestionarios estructurados en escala de Likert. En ese marco, se opt6 por una
prueba no paramétrica apropiada para medir la fuerza y direccion de la relacion entre
variables ordinales, sin requerir el cumplimiento del supuesto de normalidad en la

distribucién de los datos.

En relacion con el célculo de la prueba y la regla de decision, los resultados reportaron
un coeficiente de correlacion rho = 0.423 y un valor de significancia bilateral p=0.018,

con una muestra de 31 socios. Conforme a la regla establecida, si p es menor que a =
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0.05, corresponde rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alterna; en caso
contrario, no se rechaza la hipotesis nula. Dado que el valor de p obtenido es 0.018, este
resulta inferior al nivel de significacion fijado, por lo que estadisticamente corresponde

rechazar la hipétesis nula.

En cuanto al resultado, se concluye que existe una relacion significativa entre la plaza
social y la fidelizacion de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el
sector olivicola de Tacna, durante el periodo 2025. Asimismo, el coeficiente tho =0.423
evidencia una relacion directa, positiva y de magnitud moderada, lo que permite
interpretar que una percepcion mas favorable de la plaza social tiende a asociarse con
mayores niveles de fidelizacion entre los socios. En consecuencia, la tercera hipotesis
especifica queda aceptada, confirmandose empiricamente que la accesibilidad de
espacios, recursos y mecanismos de participacion constituye un componente

significativo en la fidelizacion de los socios.

4.4.1.4. Verificacion de cuarta hipdtesis especifica

Formulando las hipotesis estadisticas, tenemos:

Ho: No existe existe una relacion significativa entre la promocion social y la fidelizacion
de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de

Tacna, durante el periodo 2025.

Hi: Si existe una relacion significativa entre la promocion social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Tabla 16

Verificacion de cuarta hipotesis especifica

Promocion
social Fidelizacion

Rho de Promocion Coeficiente de
Spearman  social correlacion 1.000 0.429

Sig. (bilateral) 0.016

N 31 31

Fidelizacion Coeficiente de
correlacion 0.429 1.000
Sig. (bilateral) 0.016

N 31 31
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Nota. Elaboracion propia basada en el andlisis estadistico de fuente primaria. La

correlacion es significativa en el nivel 0,016 (bilateral).

En cuanto al nivel de significacion, para la contrastacion de la cuarta hipodtesis
especifica se adopto un valor de a = 0.05, criterio estadistico utilizado para establecer
si la relacion observada entre las variables alcanza significancia. Bajo este parametro,
la hipdtesis nula sera rechazada cuando el valor de significancia bilateral obtenido en

la prueba sea menor que 0.05.

Respecto al tipo de prueba estadistica, se utilizo el coeficiente rho de Spearman, dado
que la investigacion se desarrolld con datos de naturaleza ordinal obtenidos mediante
instrumentos estructurados en escala de Likert. En ese sentido, se opt6d por una prueba
no paramétrica adecuada para medir la fuerza y direccion de la relacion entre variables

ordinales, sin exigir el supuesto de normalidad en la distribucion de los datos.

En relacion con el célculo de la prueba y la regla de decision, los resultados reportaron
un coeficiente de correlacion rho = 0.429 y un valor de significancia bilateral p=0.016,
con una muestra de 31 socios. Conforme a la regla establecida, si p es menor que o =
0.05, corresponde rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna; en caso
contrario, no se rechaza la hipotesis nula. Dado que el valor de p obtenido es 0.016, este
resulta inferior al nivel de significacion fijado, por lo que estadisticamente corresponde

rechazar la hipdtesis nula.

En cuanto al resultado, se concluye que existe una relacion significativa entre la
promocion social y la fidelizacion de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo
del Pert en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo 2025. Asimismo, el
coeficiente tho = 0.429 evidencia una relacion directa, positiva y de magnitud
moderada, lo que permite interpretar que una percepcion mas favorable de la promocion
social tiende a asociarse con mayores niveles de fidelizacion entre los socios. En
consecuencia, la cuarta hipotesis especifica queda aceptada, confirmandose
empiricamente que el impacto de los mensajes y la eficacia de los canales de
comunicacion constituyen componentes significativos en el fortalecimiento de la

fidelizacion de los socios.

4.4.2.- Verificacion de hipodtesis general

Formulando las hipotesis estadisticas, tenemos:
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Ho: No existe una relacion significativa entre marketing social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pera en el sector olivicola de Tacna,

durante el periodo 2025.

Hi: Si existe una relacion significativa entre marketing social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Pert en el sector olivicola de Tacna,
durante el periodo 2025.

Figura 11

Verificacion de hipotesis general

r; = 0.698*
Nivel de marketing Grado de

social «— > fidelizacion

p <0.05*

Nota. Elaboracion propia basada en el analisis estadistico de fuente primaria.

La interpretacion segun la Figura, nos muestra que el coeficiente rs es 0. 698, de acuerdo
al baremo de estimacion de la correlacion de Spearman, existe una correlacion positiva
moderada. Ademas, el nivel de significancia es menor que 0.05, esto indica que si existe
relacion entre las variables, luego podemos concluir que: “Si existe una relacion
significativa entre marketing social y la fidelizacion de la cartera de socios de la

Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, durante el periodo

2025

En el proceso de demostracion del coeficiente de Spearman, concluimos que la relacion
existente entre el marketing social y la fidelizacion de la cartera de socios de la
Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector olivicola de Tacna, la cual es una correlacion

media positiva.
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DISCUSION
Los resultados obtenidos permiten sostener que el marketing social mantiene una relacion
significativa, directa y positiva con la fidelizacion de los socios de la Asociacion Pro Olivo del
Pert, al haberse determinado un coeficiente rho de Spearman de 0.698 con significancia menor
a 0.05. Este hallazgo confirma el planteamiento central de la investigacion y resulta coherente
con la logica tedrica que orientd el estudio, segin la cual el marketing social no se limita a
difundir mensajes, sino que articula una propuesta de valor orientada a influir en
comportamientos y fortalecer vinculos sostenibles entre la organizacion y sus publicos. Desde
esta perspectiva, la evidencia empirica obtenida en el contexto olivicola de Tacna aporta
sustento a la idea de que mejores percepciones sobre producto social, precio social, plaza social

y promocion social tienden a asociarse con mayores niveles de fidelizacion.

En términos comparativos, este resultado guarda correspondencia con antecedentes previos
que, aun cuando han sido desarrollados en contextos distintos, coinciden en sefialar que las
estrategias de marketing o de gestion relacional inciden favorablemente en la lealtad de clientes
o socios. Baltazar identifico que la ausencia de difusion adecuada de servicios y de programas
estructurados reducia la confianza e inactivaba la participacion de los socios, proponiendo
precisamente un modelo de marketing social orientado a fortalecer el compromiso asociativo.
De modo semejante, Camacho concluyd que una gestion correcta del marketing relacional
permite lograr la fidelizacion de los clientes y conducir a relaciones duraderas. En el ambito
regional, Vascones reportd una relacion positiva significativa entre marketing digital y
fidelizacion, con una correlacion de 0.705, mientras que Bedoya también evidenci6 influencia
significativa del marketing relacional sobre la fidelizacion en Tacna. Aunque estas
investigaciones no abordan exactamente el mismo tipo de organizacion ni el mismo sector
productivo, todas convergen en una conclusion de fondo: cuando la organizacion mejora su

propuesta de relacion, comunicacion y valor percibido, la fidelizacion se fortalece.

Un aspecto especialmente relevante del presente estudio es que la dimension con mayor
asociacion con la fidelizacion fue el producto social, con rho = 0.575, seguida del precio social,
con rho = 0.498. Esta configuracion sugiere que, en el caso de los socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru, la fidelizacion depende en gran medida de la percepcion concreta de beneficios,
servicios complementarios, costos asumidos e incentivos recibidos. Dicho de otro modo, el
vinculo con la organizacion parece sostenerse mas fuertemente cuando el socio identifica con
claridad qué valor obtiene de su pertenencia y considera razonable la relacion entre esfuerzo y

beneficio. Esta lectura resulta consistente con la problematizacion desarrollada en la tesis,



115

donde se advirtié que las brechas entre la propuesta de valor comunicada y la percepcion
efectiva del socio podian afectar la retencidn, la participacion y la sostenibilidad asociativa.
También se alinea con Lee y Kotler, quienes sostienen que las intervenciones de marketing
social deben definir con precision el beneficio central del producto social y reducir barreras

economicas y psicoldgicas si se busca consolidar conductas estables y relaciones duraderas.

Por su parte, las dimensiones plaza social y promocion social también mostraron relaciones
significativas con la fidelizacion, con coeficientes de 0.423 y 0.429, respectivamente. Aunque
su magnitud fue menor que la observada en producto social y precio social, estos resultados
ratifican que la accesibilidad de espacios y recursos, asi como la efectividad de los mensajes y
canales de comunicacion, también forman parte del entramado que fortalece el vinculo entre
socios y organizacion. Sin embargo, la diferencia relativa de estas magnitudes permite una
lectura mas fina: en esta asociacion, la comunicacion y la accesibilidad parecen ser condiciones
necesarias, pero no suficientes por si solas para explicar los niveles de fidelizacion. En otras
palabras, la promocion puede generar visibilidad y cercania, y la plaza puede facilitar el acceso,
pero la consolidacion del vinculo parece descansar con mayor intensidad en la utilidad concreta
de la propuesta institucional y en la percepcion de equilibrio entre costos y beneficios. Este
matiz resulta importante porque evita reducir la fidelizacion a un asunto exclusivamente

comunicacional.

La interpretacion anterior se vuelve alin mas consistente cuando se observa el comportamiento
descriptivo de las variables. En el caso del marketing social, la valoracion global se ubico
predominantemente en un nivel medio, con especial fortaleza en la promocion social y mejor
posicionamiento relativo del precio social, mientras que el producto social y la plaza social
mostraron mayor heterogeneidad en las respuestas. Por su lado, la fidelizacion presentd un
comportamiento global favorable, aunque no homogéneo, destacando principalmente la lealtad
conativa y la lealtad afectiva, mientras que la lealtad cognitiva y la lealtad comportamental
revelaron niveles de consolidacion mas moderados. Esta combinacion permite interpretar que
la asociacion ha logrado generar en una parte importante de sus socios intencion de
continuidad, disposicidn a participar y cierto vinculo emocional; sin embargo, todavia existen
margenes de mejora en lo concerniente a la valoracion racional de la propuesta institucional y

a la traduccion de ese vinculo en comportamientos sostenidos de permanencia y colaboracion.

Desde el plano tedrico, estos resultados dialogan de forma consistente con el modelo de Oliver

incorporado en la investigacion. La fidelizacion fue entendida como un proceso progresivo que
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atraviesa dimensiones cognitivas, afectivas, conativas y comportamentales, en el que el vinculo
se fortalece desde la valoracion racional hasta la accion sostenida. El hecho de que la lealtad
conativa y la afectiva aparezcan mas fortalecidas que la cognitiva y la comportamental sugiere
que, en la poblacion estudiada, el vinculo con la asociacion se encuentra en una fase favorable,
aunque todavia en construccion. Esto implica que los socios muestran intencion de continuidad
y cierto grado de apego emocional, pero ain no todos sustentan su permanencia en una
valoracion racional plenamente consolidada ni la expresan con la misma intensidad en
conductas estables de colaboracion. Desde esta Optica, los hallazgos no contradicen el modelo
de Oliver; mas bien, lo ilustran empiricamente en un contexto asociativo productivo, mostrando
que la fidelizacion no se alcanza de forma lineal ni uniforme, sino mediante niveles distintos

de maduracion del vinculo.

La discusion también permite advertir un aporte especifico del estudio al contexto local. En la
tesis se sefiald que, pese a la pertinencia del enfoque, no se contaba con evidencia empirica
local reciente que estimara la magnitud de la relacion entre marketing social y fidelizacion de
socios en la Asociacion Pro Olivo del Peru, ni que identificara qué componentes del marketing
social se asociaban con mayor intensidad a las distintas etapas de la fidelizacion. En ese sentido,
los resultados obtenidos no solo confirman la existencia de dicha relacion, sino que ademas
permiten distinguir que el producto social y el precio social son los componentes con mayor
peso relativo en el fortalecimiento del vinculo, mientras que la plaza y la promocion, aunque
relevantes, muestran una asociacion algo menor. Esta precision representa un aporte concreto
para la gestion de la asociacion, porque orienta con mayor claridad qué ambitos conviene

priorizar si se busca fortalecer la fidelizacion de los socios.

En sintesis, la evidencia empirica obtenida confirma que el marketing social constituye un
factor estrechamente vinculado con la fidelizacion de los socios en la Asociacion Pro Olivo del
Peru. Los hallazgos coinciden con antecedentes previos y, al mismo tiempo, amplian su alcance
al trasladar la discusion al &mbito de una organizacion asociativa del sector olivicola en Tacna.
La relacion general positiva entre ambas variables, el peso relativamente mayor del producto
social y del precio social, y el comportamiento todavia heterogéneo de algunas dimensiones de
la fidelizacion permiten concluir que el vinculo asociativo se fortalece cuando la organizacion
comunica mejor, reduce barreras, facilita el acceso y, sobre todo, logra que los socios perciban
con claridad el valor real de pertenecer a ella. Bajo esta lectura, la fidelizacion no depende de
un solo componente aislado, sino de una articulacién coherente entre propuesta de valor,

incentivos, accesibilidad y comunicacion institucional.
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CONCLUSIONES
Primero, se determino que existe una relacion significativa, directa y positiva entre el marketing
social y la fidelizacion de la cartera de socios de la Asociacion Pro Olivo del Peru en el sector
olivicola de Tacna durante el periodo 2025, cumpliéndose asi el objetivo general de la
investigacion. Este resultado se sustenta en el coeficiente rtho de Spearman de 0.698, con
significancia estadistica menor a 0.05, lo que evidencia una asociacién de magnitud alta entre
ambas variables. En consecuencia, a medida que mejora la percepcion del marketing social en

la asociacion, tiende a incrementarse también el nivel de fidelizacion de sus socios.

Segundo, se concluye que el producto social mantiene una relacion significativa, directa y
positiva con la fidelizacion de los socios, con un coeficiente rho de Spearman de 0.575 y un
valor p de 0.001, resultado que permitid aceptar la primera hipdtesis especifica. Este hallazgo
demuestra que la percepcion favorable de los beneficios ofrecidos por la asociacion y de los
servicios complementarios vinculados a su propuesta institucional constituye un factor

relevante para fortalecer la permanencia y el vinculo de los socios con la organizacion.

Tercero, se concluye que el precio social presenta una relacion significativa, directa y positiva
con la fidelizacion de los socios, con un coeficiente rho de Spearman de 0.498 y un valor p de
0.004, lo que permitio aceptar la segunda hipdtesis especifica. Esto permite afirmar que la
percepcion de una relacién razonable entre costos, esfuerzo e incentivos asociados a la
participacion dentro de la asociacion influye favorablemente en la consolidacion de la
fidelizacion. Por tanto, la valoracion que los socios hacen del equilibrio entre lo que aportan y

lo que reciben incide de manera importante en su compromiso con la organizacion.

Cuarto, se verifico que la plaza social también se relaciona de manera significativa, directa y
positiva con la fidelizacion de los socios, con un coeficiente tho de Spearman de 0.423 y un
valor p de 0.018, aceptandose la tercera hipotesis especifica. Este resultado indica que la
accesibilidad de espacios, recursos y mecanismos de participacion ofrecidos por la Asociacion
Pro Olivo del Pert constituye un componente que favorece la permanencia de los socios,
aunque con una intensidad moderada en comparacién con otras dimensiones del marketing

social.

Quinto, se establecid que la promocién social guarda una relacion significativa, directa y
positiva con la fidelizacion de los socios, con un coeficiente rtho de Spearman de 0.429 y un
valor p de 0.016, lo que permitid aceptar la cuarta hipotesis especifica. En ese sentido, la

efectividad de los mensajes institucionales y de los canales de comunicacién empleados por la
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asociacion influye favorablemente en el fortalecimiento del vinculo con los socios,
confirmando que la comunicacion constituye un componente importante en la dinamica del

marketing social desarrollado por la organizacion.

Sexto, a partir de la comparacion entre las dimensiones del marketing social, se concluye que
el producto social fue el componente con mayor asociacion respecto a la fidelizacion, seguido
del precio social, la promocidn social y la plaza social. Esta estructura de resultados permite
inferir que, en el contexto de la Asociacion Pro Olivo del Peru, la fidelizacion depende con
mayor intensidad de la claridad y utilidad de la propuesta de valor institucional, asi como de la
percepcion de beneficios concretos e incentivos vinculados a la pertenencia asociativa, sin dejar

de lado la importancia de la accesibilidad y de la comunicacion organizacional.

Séptimo, en términos descriptivos, se concluye que tanto el marketing social como la
fidelizacion presentan un comportamiento favorable, aunque todavia no homogéneo en toda la
poblacion estudiada. Mientras el marketing social se ubicé predominantemente en un nivel
medio, con fortalezas mas visibles en la promocién social, la fidelizacion mostrd predominio
del nivel alto, con mayor solidez en la lealtad conativa y afectiva. Esto evidencia que la
asociacion cuenta con una base positiva para fortalecer el vinculo con sus socios; sin embargo,
aun requiere consolidar ciertos componentes de su propuesta de valor y de su gestion relacional

para alcanzar niveles mas uniformes y sostenidos de fidelizacion.
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RECOMENDACIONES
Primero, se recomienda a la Asociacion Pro Olivo del Pert disefiar e implementar un plan
integral de fortalecimiento del marketing social, orientado a consolidar su impacto sobre la
fidelizacion de los socios. Dicho plan debe articular de manera coherente la propuesta de valor
institucional, los incentivos de participacion, la accesibilidad de los servicios y la comunicacion
organizacional, considerando que la investigacion confirmo una relacion significativa, directa

y positiva entre marketing social y fidelizacion de socios.

Segundo, se sugiere fortalecer prioritariamente la dimension producto social, debido a que fue
el componente del marketing social con mayor asociacion respecto a la fidelizacion. Para ello,
la asociacion debe revisar, actualizar y hacer mas visible su propuesta de valor institucional,
destacando con claridad los beneficios concretos que ofrece a sus socios, tales como servicios
de apoyo, acompafiamiento técnico, articulaciéon comercial, acceso a oportunidades y demas
ventajas derivadas de la pertenencia asociativa. Esta medida permitira que los socios perciban

de forma mas clara la utilidad de integrarse y permanecer en la organizacion.

Tercero, se debe optimizar la dimension precio social mediante estrategias orientadas a mejorar
la percepcion de equilibrio entre esfuerzo, costos e incentivos. En ese sentido, la asociacion
deberia identificar con mayor precision las barreras que los socios perciben para participar
activamente, ya sean econdmicas, de tiempo, de desplazamiento o de desgaste organizacional,
y plantear mecanismos que reduzcan dichas barreras o incrementen los beneficios percibidos.
Esto contribuira a reforzar la valoracion positiva de la participacion y, por ende, el nivel de

fidelizacion alcanzado por los socios.

Cuarto, se recomienda reforzar la dimension plaza social, ampliando o mejorando los
mecanismos mediante los cuales la asociacion acerca sus recursos, actividades y servicios a los
socios. Esto implica revisar la oportunidad, frecuencia, cobertura y accesibilidad de los
espacios de interaccion institucional, asi como promover canales mas agiles para facilitar la
participacion. Considerando que esta dimension mostr6 una relacion significativa, aunque de
menor magnitud relativa, su fortalecimiento puede contribuir a mejorar la experiencia

asociativa y a reducir las diferencias en la percepcion de accesibilidad entre los socios.

Quinto, se requiere mantener y perfeccionar las estrategias vinculadas a la promocion social,
dado que esta dimension evidencid un posicionamiento descriptivo favorable y una relacion
significativa con la fidelizacion. En esa linea, la asociacion deberia consolidar una politica

comunicacional mdés sistemdtica, clara y segmentada, que asegure mensajes Oportunos,
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comprensibles y pertinentes para sus socios. Asimismo, conviene fortalecer la eficacia de los
canales institucionales ya utilizados, incorporando mecanismos de retroalimentacion que
permitan evaluar si la informacion difundida realmente esté4 llegando de forma efectiva a toda

la base asociativa.

Sexto, se debe desarrollar acciones especificas para fortalecer la fidelizacion en sus
dimensiones cognitiva y comportamental, dado que, si bien la variable global presentdé un
comportamiento favorable, estos componentes mostraron una consolidacion mas moderada. En
el plano cognitivo, se sugiere reforzar el conocimiento que los socios tienen sobre la identidad,
ventajas y propositos de la asociacidon; mientras que, en el plano comportamental, conviene
promover mecanismos que estimulen una participacion mas sostenida, una mayor colaboracion
y una permanencia mas activa dentro de la organizacion. Esto permitird que la fidelizacién no
solo se mantenga en el plano de la intencion, sino que se exprese de manera mas solida en la

practica institucional, la implementacion debera hacerlas el equipo de marketing de Pro Olivo.

Séptimo, se recomienda establecer un sistema interno de seguimiento y evaluacion periodica
sobre la percepcion de los socios respecto al marketing social y la fidelizacion, utilizando
indicadores sencillos pero consistentes que permitan monitorear avances, identificar
debilidades y ajustar oportunamente las estrategias institucionales. La aplicacion periddica de
instrumentos similares a los utilizados en esta investigacion facilitaria la toma de decisiones
basada en evidencia y contribuiria a la mejora continua de la gestion asociativa, especialmente
en un contexto donde la sostenibilidad organizacional depende del fortalecimiento del vinculo

entre la asociacion y sus socios, que deberd ser monitoreado por administracion de Pro Olivo.

Octavo, se ha de promover futuras investigaciones que amplien el analisis incorporando otros
factores potencialmente asociados a la fidelizacion, tales como confianza organizacional,
satisfaccion, participacion en la toma de decisiones, gobernanza interna o percepcion de
transparencia. Asimismo, seria pertinente desarrollar estudios comparativos con otras
asociaciones productivas del sector agrario o del mismo rubro olivicola, a fin de contrastar
resultados y profundizar el conocimiento sobre los factores que contribuyen a la sostenibilidad
de los esquemas asociativos en contextos regionales similares, asimismo, se pueden evaluar

otras variables que se han de gestionar por el drea de administracion de la asociacion Pro Olivo.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing social y fidelizacion de socios en la Asociacion Pro Olivo del Pera, Tacna - 2025
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Problema principal Objetivo general Hipotesis general Variable Indicadores
/Dimensiones
(Cuadl es la relacion entre Determinar relacion entre  Ho: No existe una relacion Variable:

marketing social y la
fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru en el sector
olivicola de Tacna, durante

el periodo 2025?

marketing social y la
fidelizacion de la cartera
de socios de la
Asociacion Pro Olivo del
Perti en el sector olivicola
de Tacna, durante el

periodo 2025.

significativa entre marketing
social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la
Asociacion Pro Olivo del
Pert en el sector olivicola de
Tacna, durante el periodo
2025.

H;i: Si existe una relacion
significativa entre marketing
social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la
Asociacion Pro Olivo del
Perti en el sector olivicola de
Tacna, durante el periodo

2025.

X = Marketing social
L.

X1 = Producto Social

II.

X5 = Precio Social

III.

X3 = Plaza Social

1.1.

Xia = Beneficios
percibidos

1.2.

Xis = Producto y servicios
complementarios.

2.1.

X2 = Costos percibidos
2.2.

X2B = Incentivos
financieros

3.1.

X3a = Accesibilidad
espacios

3.2
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IV.

X4 = Promocion

X3 = Distribucidn recursos
4.1.

X4 = Impacto mensajes

Social 4.2.
X4p = Eficacia canales
Problemas especificos Objetivos especificos Hipatesis especificas Variable Indicadores
/Dimensiones
a. (Cual es la relacion entre  a. Determinar la relacion ~ Hia Existe una relacion Variable:

el producto social y la
fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru en el sector
olivicola de Tacna, durante
el periodo 2025?

b. ;Cual es la relacion entre
el precio social y la
fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru en el sector
olivicola de Tacna, durante

el periodo 2025?

entre el producto social y
la fidelizacion de la
cartera de socios de la
Asociacion Pro Olivo del
Perti en el sector olivicola
de Tacna, durante el
periodo 2025.

b. Conocer la relacion
entre el precio social y la
fidelizacion de la cartera
de socios de la
Asociacion Pro Olivo del

Pert en el sector olivicola

significativa entre el
producto social y la
fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru en el sector
olivicola de Tacna, durante
el periodo 2025.

Hip Si existe una relacion
significativa entre el precio
social y la fidelizacion de la
cartera de socios de la
Asociacion Pro Olivo del

Pert en el sector olivicola de

Y = Fidelizacion

L

Y= Lealtad
Cognitiva
II.

Y= Lealtad Afectiva

I11.
Y= Lealtad Conativa

1.1.

Y1a= Conocimiento marca.
1.2.

Y 1= Preferencia racional
2.1.

Y2a= Vinculo emocional
2.2

Y= Confianza de la
marca

3.1

Y3a= Recomendaciones

cliente
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c. (Cual es la relacion entre
la plaza social y la
fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru en el sector
olivicola de Tacna, durante
el periodo 20257

d. (Cual es la relacion entre
la promocion social y la
fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru en el sector
olivicola de Tacna, durante

el periodo 2025?

de Tacna, durante el
periodo 2025.

c. Verificar la relacion
entre la plaza social y la
fidelizacion de la cartera
de socios de la
Asociacion Pro Olivo del
Peru en el sector olivicola
de Tacna, durante el
periodo 2025.

d. Establecer la relacion
entre la promocién social
y la fidelizacion de la
cartera de socios de la
Asociacion Pro Olivo del
Pert en el sector olivicola
de Tacna, durante el

periodo 2025.

Tacna, durante el periodo

2025.

Hic Si existe una relacion

significativa entre la plaza IV.

social y la fidelizacion de la  Y4= Lealtad
cartera de socios de la Comportamental

Asociacion Pro Olivo del
Peru en el sector olivicola de
Tacna, durante el periodo
2025.

Hiq Si existe una relacion
significativa entre la
promocion social y la
fidelizacion de la cartera de
socios de la Asociacion Pro
Olivo del Peru en el sector
olivicola de Tacna, durante

el periodo 2025.

3.2.

Y;p= Participacion
programas

4.1.

Y 4a= Resistencia cambio
4.2.

Y 45= Colaboracion

constante
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Tipo de investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos de

recoleccion de datos

Estadisticos

a) Tipo de investigacion:

Investigacion de enfoque
cuantitativo, de nivel
correlacional.

a. La poblacioén de estudio:
31 socios de la Asociaciéon Pro

Olivo del Peru.

a) Las técnicas a utilizar son las
siguientes:

La encuesta.

b) Disefio de investigacion:
Diseflo no experimental, de corte

transversal.

b. Muestra
Muestra censal conformada por

31 socios.

b) Instrumentos a utilizar son las
siguientes:

Cuestionario estructurado para
marketing social y cuestionario
estructurado para fidelizacion de

socios, ambos en escala de Likert.

En el estudio aplicara las técnicas

estadisticas:

a) Estadistica descriptiva:
Frecuencias, porcentajes, tablas y

figuras estadisticas.

b) Estadistica inferencial:
Coeficiente tho de Spearman para

la contrastacion de hipotesis.
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Cuestionario sobre Marketing Social

Totalmente de acuerdo. Marcar con una X segun corresponda.

Instrucciones: Indique su nivel de acuerdo con cada afirmacion utilizando la siguiente

escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Neutral, 4 = De acuerdoy 5 =

Dimension: Producto Social

1. Considero que los beneficios del producto o servicio ofrecido son claros y

atractivos para los socios.

2. Afirmo que los bienes y servicios complementarios facilitan la adopcion del

comportamiento deseado por la asociacion.

Dimension: Precio Social

3. Tengo conocimiento que los costos asociados a conseguir el cambio del

comportamiento son percibidos como accesibles.

4. Tengo certeza que los incentivos financieros y no financieros son efectivos

para motivar la participacion de los socios.

Dimension: Plaza Social

5. Confirmo que los espacios y momentos para adoptar el comportamiento social

son accesibles para los socios.

6. Estoy seguro que la distribucion de recursos y materiales facilitan la

implementacion de la estrategia de marketing social.

Dimension: Promocion Social

7. Tengo en cuenta que los mensajes clave utilizados en la promocion generan

interés y motivacion entre los socios.

8. Estoy seguro de que los canales de comunicacion empleados aseguran una

adecuada difusion del comportamiento deseado.

Nota. Propuesta a ser validada por juicio de expertos, dado que se requiere la creacion de instrumentos

confiables que midan cualidades abstractas y complicadas seglin la naturaleza de la variable.
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Cuestionario sobre Fidelizacion

Totalmente de acuerdo. Marcar con una X segun corresponda.

Instrucciones: Indique su nivel de acuerdo con cada afirmacion utilizando la siguiente

escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Neutral, 4 = De acuerdoy 5 =

Dimension: Lealtad Cognitiva

1. Los socios tenemos un conocimiento bueno sobre los atributos diferenciales

de la asociacion.

2. Nuestra preferencia como socios por la asociacion se basa en una evaluacion

racional de su propuesta de valor.

Dimension: Lealtad Afectiva

3. Los socios desarrollamos un vinculo emocional con la asociacion gracias a

experiencias positivas.

4. La confianza en la asociacion ha crecido con el tiempo, fortaleciendo la

relacidn con los socios.

Dimension: Lealtad Conativa

5. Los socios recomendamos activamente la asociacion en nuestro circulo social

6. Los socios participamos en programas de fidelizacion y actividades

organizadas por la asociacion.

Dimension: Lealtad Comportamental

7. Los socios mantenemos el compromiso con la asociacion, incluso ante

posibles obstaculos.

8. Los socios continuamos colaborando con la asociacion de manera constante y

sostenida.

Nota. Propuesta a ser validada por juicio de expertos, dado que se requiere la creacion de instrumentos

confiables que midan cualidades abstractas y complicadas segun la naturaleza de la variable.
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APENDICE

A. Juicio de expertos de instrumento A

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1, Apellidos ¥ nembres del informante:
Ing, Tapia Ponce, Karla Veronika
1.2. Cargo ¢ institucién donde labora:
Gobierno Regional de Tacna — Escuela de Negocios Newman
1.3, Nombre del instrumento motive de evaluacidn:

Cuestionario sobre marketing soctal
1.4. Autor del instrumento:
Fernandez Eyzaguirre, Micaela (2026)
II.  ASPECTOS DE LA VALIDACION:
CALIFICACION
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buens mnml Excelente
01-20% | 20-40% | 4i-60% | 61-80% | 81-100%
X
X
X
X
X
6 .PERTINENCIA |Permitind conseguir datos de
uerdo & b objetivos X
mteados.
7 CONSISTENCIA |Pretends conseguir datos
basado en teorias o modeks X
tedricos.
8 . ANALISIS
X
9 . ESTRATEGIA Log datos por conseguir
¥ " x
10 . APLICACION lzmm i X

ML CALIFICACION GLOBAL (Marcar con un aspa):
APROBADO [DESAPROBADO| OBSERVADO

x _—
=
44826622 +51970880202 L WA e,
DN Nimero de teléfono Kagld Verinika Tapia Ponce

Tacna, 12 de abril de 2026
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante:
Mg. Encinas Chaccolla, David Daniel
1.2.Cargo ¢ institucion donde labora:
Empresa Privada
1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacion:
Cuestionario sobre marketing social
1.4. Autor del instrumento:
Ferndndez Eyzaguirre, Micaela (2026)

11 ASPECTOS DE LA VALIDACION:
CALIFICACION
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regulur | Beena |[Muy Buens| Excelente
0120% | 2140% | 4160% 61-80% | 81.100%
I .CLARIDAD {Estd formulado con lenguaje X
apropiasdo y comprens ible.
2 .OBJETIVIDAD |[Permite medir hechos x
observables,
J.ACTUALIDAD  [Adecuado alavance de
cencm y tecnobogia.
4 . ORGANIZACION [Presentacién ordenada.
5 .SUFICIENCIA  |Comprende aspectos de las
varinbles on cantidad y X
calidad suficente.
6 . PERTINENCIA  |Permera consegur datos de
acuerdo a ks objetives X
nieados,
7 .CONSISTENCIA [Pretende conseguir datos
basado en teorkas 0 modelos X
8 _ANALISIS Descompone
adecuadamente las X
varablks/mdicadores
medidas.
9 .ESTRATEGIA Laos datos por consegur
responden los obxetivos de X
investigacion.
10 . APLICACION  |Existencia de condiciones -
X
apicarse.

L CALIFICACION GLOBAL (Marcar con un aspa):

APROBADO [DESAPROBADO| OBSERVADO
X | / % N

44224917 +51961102930 b
D.N.L Numero de teléfono Mg. David

iel'Encinas Chaccolla
Tacna. 06 de abril de 2026



VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante:
Mg. Gil Loza, Dajayra Fernanda
1.2.Cargo ¢ institucion donde labora:
Gobierno Regional de Tacna
1.3.Nombre del Instrumento motivo de evaluacion:
Cuestionario sobre marketing social
1.4, Autor del instrumento:
Ferndndez Eyzaguirre, Micaela (2026)
1L ASPECTOS DE LA VALIDACION:
CALIFICACION
INDICADORES CRITERIOS Deiciente | Regular | Beena |MuyBuesa] Excelente
01-20% | 21.40% | 41.60% | 61.80% | 81.100%
I .CLARIDAD Esti formulado con lengusje X
apropiado v compeensible.
2 .OBJETIVIDAD |Permite medir bechos X
observables. =
3 . ACTUALIDAD  |Adecuado al avance de s
ciencim y tecnobogia.
4 . ORGANIZACION |Prescntacién ordenada.
5 .SUFICIENCIA  |Comprende aspectos de las
variables on cantidad v X
caldad suficiente,
6 . PERTINENCIA  |Permitrd comsegur datos de
scuerdo a ks objetvos X
nteados,
7 .CONSISTENCIA |Pretende conseguir datos
basado en teorins o modeks X
1eoricos.
8 . ANALISIS Descompone
adccuadamente las X
variabls/indcadores
medidas.
9 .ESTRATEGIA Les datos por conseguir
responden los objetivos de X
nvestigacion.
10 . APLICACION  |Exstencia de condiciones X
ra aphcarse. i
Il CALIFICACION GLOBAL (Marcar con un aspa): r\\
APROBADO DESAPROBADd OBSERVA
X |
72787602 +51 990 020 659 \)/\»«
D.N.L Numero de teléfono Mg. Dajayra Fernanda Gil Loza

Tacna, 06 de abril de 2026
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B. Juicio de expertos de instrumento B

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos v nombres del informante;
Mg. Tapia Ponce, Karla Verdnilka
1.2.Cargo e institucidn donde labora:
Universidad Privada de Tacna
1.3. Nombre del instruments motivo de evaluacion:
Cucstinnario sobre fidelizacion
1.4, Autor del instrumento:
Fernindez Eveaguirre, Micacla (2026)
1L ASPECTOS DE LA VALIDACION:
CALIFICACION
INDICADORES CRITERIOS Deficiende | Kegular | Hwena  |[Muy Buens| Excelente
B30 | it | A1-60% | 61-80% | B1-100%
1 CLARIDAD Esd formulade con lenguae x
apropado v comprensible.
2 _OBIETIVIDAD  |Permite medir hechos ¥
obscrvables.
3 ACTUALIDAD  |Adecumdo al avance de b
cenci v lecnologin. X
4 . ORGANIZACION |Presentacin ordenada. ¥
5 . SUFICIEMCIA amprende aspecton de s
wariables en cantidad y X
alidad suficente,
G .PERTINEMNCIA  |Permilird consegur dajos de
acuwerdo a ks objeihos X
cadios,
T COMSISTENCIA |Pretende consepuir datos
basado en teorias o modeks X
[redricos.
B . ANALISIS |Pescompone
adecuadamente las
variables/indicadores *
|medidas.
¥ ESTRATEGLA Los datos por conseguir
responden ks abjetivos de X
10 . APLICACION Existencia de condiciones x
part, apicirse.
L. CALIFICACION GLOBAL (Marcar con un aspa):
APROBADO |DE5&PRDEADD OBSERVADO
X I
44826622 +51 970 839 202
DML Mimero de teléfono Mg, Karld ¥ eronika Tapia Ponce

Tacna, 06 de abnl de 2026
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante:

Mg. Encinas Chaccolla, David Daniel

1.2.Cargo ¢ institucion donde labora:
Empresa Privada

1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacion:

Cuestionario sobre fidelizacion

1.4. Autor del instrumento:

Fernandez Eyzaguirre, Micaela (2026)
II.  ASPECTOS DE LA VALIDACION:

INDICADORES

CRITERIOS

CALIFICACION

Deficiente
01-20%

Regular Buean
21-40%

4160%

Muy Buena| Excelente
61-80% | S1.100%

I .CLARIDAD

Estd formulado con lenguaje
apropisdo y comprens ible.

X

2 .OBJETIVIDAD

Permite medir hechas
observables,

3 . ACTUALIDAD

Adecuado al avance de la
ciencis v tecnolgis.

4 . ORGANIZACION [Presentacion ordenada.
5 . SUFICIENCIA *Comprende aspecios de bs

variables en cantidad v
calidad suficiente.

6 . PERTINENCIA

Permitied conseguir datos de
acuerdo a Jos objetivos
planteados.

7 .CONSISTENCIA

Pretende consegur datos
basado ¢n teorks o modelos
tedricos.

$ . ANALISIS

Descompone
adecuadamente las
variables/indicadores
hmedidu.

9 . ESTRATEGIA

Los datos poe conseguir
responden ks objetvos de

10 . APLICACION

Existencia de condiciones
|para apScarse.

Il CALIFICACION GLOBAL (Marcar con un aspa):

APROBADO |[DESAPROBADO| OBSERVADO

X

LY L

44224917
DN.L

+51 961 102930

Numero de teléfono

.......

Mg. David Daniel

.........................

Tacna. 06 de abnl de 2026
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos ¥ nombres del informante:
Mg. Gil Loza, Dajayvra Fernanda

1.2 Cargo & institucién donde labora:
Caobicrne Regional de Tacna

1.3. Nombre del Instrumento motivo de evaluacion:

Cuestionario sobre fidelizacion
| 4. Auvtor del instramenio:
Ferndinder Eveaguiree, Micaeln (2026)

I1. ASPECTOS DE LA VALIDACION:

[MDICADORES

CRITERIOS

CALIFICACION

Deficiente
B 1-20%

A0 | A150 %

Regular Buwena  |Muy Buenn| Excelenie
G1-80% | B1-100%

JLCLARIDATY

Esth formulado con kenguaje
apropmdo v comprensible.

X

1 OBJETIVIDAD

[Permite medie hechos
ohservables.

X

3 ACTUALIDAD

Adecuado al avance de s
cnci y lecnologia,

4 ORGANIZACION |Presentacion ordenada,

5 _SUFICIENCIA

Comprende aspectos de s
varmbles en cantidad ¥
calidad suficiente.

6 . PERTINENCIA

Permitr consegur dofos de
scwerdo a s objEiios
plinteadios.

T ODMBISTENCIA  |Pretende conseguir datos

hasndo en 1eorias o modelos
|tedricos.

B ANALISIS

Descompome
[adecimdamente Ins
variables/ induadones
miedidas.

9 ESTEATEGLA

Log dates por comseguir
responden los objetrmos de
mvestizaciin

10 . APLICACION

Exmtencia de condicioncs
ra aphcarse.

111 CALIFICACION GLOBAL (Marcar con un aspa):
APROBADO  [DESAPROBADO

72787602
DML

OBSERVADO

X

+51 990 020 659
Momero de telefono

Dy

Mg. Dajayra Fernanda Gil Loza

Tacna, 06 de abnl de 2026
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C. Datos estadisticos

Evaluacion considerando opinion de 3 expertos (Variable 1).

136

ITEM EXPERTO EXPERTO EXPERTO DIFERENCIA DISTANCIA DE DIFERENCIA DEL CALCULO Dmix
1 2 3 PROMEDIO POR |MAYOR VALOR - PROMEDIO PUNTOS MULTIPLES | MAYOR VALOR - 1
frEm (DPP) (Distancia Maxima)
a b c=b d e=d

1 4 5 4 4.33 0.67 0.44 4 16.00

2 5 4 4 4.33 0.67 0.44 4 16.00]

3 5 5 4 4.67 0.33 0.11 4 16.00

4 5 4 4 4.33 0.67 0.44 4 16.00]

5 4 3 4 3.67 0.33 0.11 3 9.00

6 4 4 4 4.00 0.00 0.00 3 9.00

7 4 4 4 4.00 0.00 0.00 3 9.00

8 5 5 3 4.33 0.67 0.44 4 16.00

9 4 4 4 4.00 0.00 0.00 3 9.00
10 4 4 4 4.00 0.00 0.00 3 9.00
TOTAL 41.67 SUMA 2.00 125.00

RAIZ CUADRADA 141 11.18

TAMARNO DEL INTERVALO= Dmax/5 = | 11.09/5= | 2.236

RESPUESTA 1:

LA DISTANCIA DE PUNTOS MULTIPLES( DPP) es 1.41y cae dentro del Intervalo A

NUEVA ESCALA| INTERVALO SIGNIFICADO
0.000-2.236 A Adecuacidn total
2.237-4.473 B Adecuacion en gran medida
4.474-6.710 C Adecuacion promedio
6.711-8.947 D Adecuacidn escasa
8.948-11.184 E Inadecuacion

RESPUESTA 2:

OPERACION MATEMATICA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE %

Férmula para el el calculo del indice de Validacién

indice de Validacion = |\/ = H
3ni
indice de Validacién = 41.67
10
indice de Validacién = 4.17

Ubicarelvalor1.41enel
intervalo correspondiente




Evaluacién considerando opinidn de 3 expertos (Variable 2).
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ITEM EXPERTO EXPERTO EXPERTO DIFERENCIA DISTANCIA DE DIFERENCIA DEL CALCULO Dmax
1 2 3 PROMEDIO POR |MAYOR VALOR - PROMEDIO PUNTOS MULTIPLES | MAYOR VALOR - 1
frEM (DPP) (Distancia Maxima)
a b c=b d e=d

1 4 5 4 433 0.67 0.44 4 16.00

2 5 4 4 4.33 0.67 0.44 4 16.00

3 5 5 4 4.67 0.33 0.11 4 16.00

4 3 3 4 3.33 0.67 0.44 3 9.00,

5 4 4 4 4.00 0.00 0.00 3 9.00

6 4 4 3 3.67 0.33 0.11 3 9.00,

7 5 5 3 4.33 0.67 0.44 4 16.00

8 4 4 4 4,00 0.00 0.00 3 9.00

9 4 4 4 4.00 0.00 0.00 3 9.00
10 4 3 4 3.67 0.33 0.11 3 9.00
TOTAL 40.33 SUMA 211 118.00

RAIZ CUADRADA 1.45 10.86

TAMARNO DEL INTERVALO= Dmax/5 = 11.09/5= 2173

RESPUESTA 1:

LA DISTANCIA DE PUNTOS MULTIPLES( DPP) es 1.45 y cae dentro del Intervalo A

NUEVA ESCALA|  INTERVALO SIGNIFICADO
0.000-2.173 A Adecuacion total
2.174 -4.346 B Adecuacion en gran medida
4.347 -6.520 C Adecuacion promedio
6.521-8.693 D Adecuacidn escasa
8.694-10.867 E Inadecuacion

RESPUESTA 2:

OPERACION MATEMATICA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE %

Férmula para el el calculo del indice de Validacién

indice de Validacién =

indice de Validacién

IV =2

3ni

40.33
10

indice de Validacién

4.03

Ubicar el valor 1.45en el
intervalo correspondiente




Analisis estadistico de la variable de marketing social

N Vilido

Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv. Desviacion

Varianza

Minimo

Maximo

Suma

31

3,52

3,00

,962

,925

109

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 4 12,9 12,9 12,9
Medio 13 41,9 41,9 54,8
Alto 8 25,8 25,8 80,6
Muy alto 6 19,4 19,4 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Analisis estadistico de la variable de fidelizacion

N Vilido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv. Desviacion

Varianza

Minimo

Maximo

Suma

31

3,45

4,00

,995

,989

107

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 7 22,6 22,6 22,6
Medio 7 22,6 22,6 45,2
Alto 13 41,9 41,9 87,1
Muy alto 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Estadisticos descriptivos de la variable de marketing social

140

Producto

Beneficios servicios Costos Incentivos Accesibilidad Distribucion  Impacto deEficacia de

percibidos complementariospercibidos financieros  de espacios  de recursos = mensajes canales
N Valido 31 31 31 31 31 31 31 31

Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0

Media 3,39 3,45 3,52 3,48 3,32 3,52 3,68 3,81
Mediana 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00
Moda 3 4 5 2 3 4 5 5
Desv. Desviacion 1,230 1,121 1,235 1,180 1,194 1,180 1,275 1,167
Varianza 1,512 1,256 1,525 1,391 1,426 1,391 1,626 1,361
Minimo 1 1 1 2 1 1 1 2
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5
Suma 105 107 109 108 103 109 114 118
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Indicadores estadisticos descriptivos de los indicadores de la variable de marketing social

Beneficios percibidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en2 6,5 6,5 6,5
desacuerdo
En desacuerdo 5 16,1 16,1 22,6
Neutral 11 35,5 35,5 58,1
De acuerdo 5 16,1 16,1 74,2
Totalmente de acuerdo 8 25,8 25,8 100,0
Total 31 100,0 100,0
Producto y servicios complementarios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente enl 3,2 32 3.2
desacuerdo
En desacuerdo 6 19.4 19.4 22,6
Neutral 8 25,8 25,8 48.4
De acuerdo 10 32,3 32,3 80,6
Totalmente de acuerdo 6 19.4 19.4 100,0
Total 31 100,0 100,0




Costos percibidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente enl 32 32 3,2
desacuerdo
En desacuerdo 7 22,6 22,6 25,8
Neutral 7 22,6 22,6 48,4
De acuerdo 7 22,6 22,6 71,0
Totalmente de acuerdo 9 29,0 29,0 100,0
Total 31 100,0 100,0
Incentivos financieros
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 9 29,0 29,0 29,0
Neutral 6 19,4 19.4 48.4
De acuerdo 8 25,8 25,8 74,2
Totalmente de acuerdo 8 25,8 25,8 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Accesibilidad de espacios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en2 6,5 6,5 6,5
desacuerdo
En desacuerdo 5 16,1 16,1 22,6
Neutral 12 38,7 38,7 61,3
De acuerdo 5 16,1 16,1 77,4
Totalmente de acuerdo 7 22,6 22,6 100,0
Total 31 100,0 100,0
Distribucion de recursos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente enl 3,2 32 3.2
desacuerdo
En desacuerdo 7 22,6 22,6 25,8
Neutral 5 16,1 16,1 41,9
De acuerdo 11 35,5 35,5 77,4
Totalmente de acuerdo 7 22,6 22,6 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Impacto de mensajes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en2 6,5 6,5 6,5
desacuerdo
En desacuerdo 4 12,9 12,9 19,4
Neutral 7 22,6 22,6 41,9
De acuerdo 7 22,6 22,6 64,5
Totalmente de acuerdo 11 35,5 35,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Eficacia de canales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 19.4 19.4 19.4
Neutral 6 19,4 19,4 38,7
De acuerdo 7 22,6 22,6 61,3
Totalmente de acuerdo 12 38.7 38.7 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Estadisticos descriptivos de la variable de fidelizacion
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Conocimiento Preferencia ~ Vinculo Confianza enRecomendacionesParticipacion Resistencia alColaboracion
de lamarca  racional emocional la marca del cliente en programas cambio constante
N Vialido 31 31 31 31 31 31 31 31
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 3,06 3,39 3,42 3,55 3,61 3,45 3,39 3,29
Mediana 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00
Moda 4 4 3 3 4 3? 3 3
Desv. Desviacion 1,181 1,383 1,177 1,091 1,116 1,207 1,256 1,243
Varianza 1,396 1,912 1,385 1,189 1,245 1,456 1,578 1,546
Minimo 1 1 1 2 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5
Suma 95 105 106 110 112 107 105 102

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequeio.
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Indicadores estadisticos descriptivos de los indicadores de la variable de fidelizacion

Conocimiento de 1a marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en3 9,7 9,7 9,7
desacuerdo
En desacuerdo 8 25,8 25,8 35,5
Neutral 7 22,6 22,6 58,1
De acuerdo 10 32,3 32,3 90,3
Totalmente de acuerdo 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0
Preferencia racional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en4 12,9 12,9 12,9
desacuerdo
En desacuerdo 5 16,1 16,1 29,0
Neutral 5 16,1 16,1 452
De acuerdo 9 29,0 29,0 74,2
Totalmente de acuerdo & 25,8 25,8 100,0
Total 31 100,0 100,0




Vinculo emocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente enl 3,2 3,2 3,2
desacuerdo
En desacuerdo 6 19,4 19,4 22,6
Neutral 11 35,5 35,5 58,1
De acuerdo 5 16,1 16,1 74,2
Totalmente de acuerdo 8 25,8 25,8 100,0
Total 31 100,0 100,0
Confianza en la marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 19.4 19.4 19.4
Neutral 10 32,3 32,3 51,6
De acuerdo 7 22,6 22,6 74,2
Totalmente de acuerdo 8 25,8 25,8 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Recomendaciones del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en2 6,5 6,5 6,5
desacuerdo
En desacuerdo 2 6,5 6,5 12,9
Neutral 9 29,0 29,0 41,9
De acuerdo 11 35,5 35,5 77,4
Totalmente de acuerdo 7 22,6 22,6 100,0
Total 31 100,0 100,0
Participacion en programas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente enl 32 3,2 3,2
desacuerdo
En desacuerdo 7 22,6 22,6 25,8
Neutral 8 25,8 25,8 51,6
De acuerdo 7 22,6 22,6 74,2
Totalmente de acuerdo 8 25,8 25,8 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Resistencia al cambio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en3 9,7 9,7 9,7
desacuerdo
En desacuerdo 4 12,9 12,9 22,6
Neutral 9 29,0 29,0 51,6
De acuerdo 8 25,8 25,8 77,4
Totalmente de acuerdo 7 22,6 22,6 100,0
Total 31 100,0 100,0
Colaboracion constante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en3 9,7 9,7 9,7
desacuerdo
En desacuerdo 5 16,1 16,1 25,8
Neutral 9 29,0 29,0 54,8
De acuerdo 8 25,8 25,8 80,6
Totalmente de acuerdo 6 19.4 19.4 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Datos de los estadisticos descriptivos por tipo de indicador de la variable de marketing social
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Desviacion

N Rango Minimo Maximo Suma Media estandar Varianza

Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Error estindar Estadistico  Estadistico
Beneficios percibidos 31 4 1 5 105 3,39 221 1,230 1,512
Producto y servicios31 4 1 5 107 3,45 ,201 1,121 1,256
complementarios
Costos percibidos 31 4 1 5 109 3,52 ,222 1,235 1,525
Incentivos financieros 31 3 2 5 108 3,48 212 1,180 1,391
Accesibilidad de espacios31 4 1 5 103 3,32 214 1,194 1,426
Distribucion de recursos 31 4 1 5 109 3,52 212 1,180 1,391
Impacto de mensajes 31 4 1 5 114 3,68 ,229 1,275 1,626
Eficacia de canales 31 3 2 5 118 3,81 ,210 1,167 1,361

N valido (por lista) 31




Datos de los estadisticos descriptivos por tipo de indicador de la variable de fidelizacion
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Desviacion

N Rango Minimo Maximo Suma Media estandar Varianza

Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Error estandar Estadistico Estadistico
Conocimiento de a3l 4 1 5 95 3,06 212 1,181 1,396
marca
Preferencia racional 31 4 1 5 105 3,39 ,248 1,383 1,912
Vinculo emocional 31 4 1 5 106 3,42 211 1,177 1,385
Confianza en la marca 31 3 2 5 110 3,55 ,196 1,091 1,189
Recomendaciones del31 4 1 5 112 3,61 ,200 1,116 1,245
cliente
Participacion en3l 4 1 5 107 3,45 217 1,207 1,456
programas
Resistencia al cambio 31 4 1 5 105 3,39 ,226 1,256 1,578
Colaboracion constante 31 4 1 5 102 3,29 ,223 1,243 1,546

N valido (por lista) 31






