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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre la
creacion del area de marketing y la fidelizacion de clientes en la empresa FERTICAMPO
E.L.LR.L afio 2019 — Piura. En ese sentido, se utilizé un un disefio no experimental, el enfoque
fue cuantitativo y de tipo descriptivo correlacional, la poblacion estuvo conformada por 200
clientes de la empresa y la muestra fue igual a la poblacion. La técnica empleada fue la encuesta
y el instrumento que se utilizé fue el cuestionario, el cual fue validado por el juicio de expertos
y el alfa de cronbanch donde se tuvo una fiabilidad de 0.761, el cuestionario estuvo conformado
por 24 items, donde 12 preguntas fue para la variable 1: creacion del area de marketing y 12
preguntas para la variable 2: fidelizacion de clientes; las respuestas estuvieron en la escala de
Likert. Finalmente, se utilizd el programa estadistico SPPS 22 para el procesamiento de datos
y la obtencion de resultados. Los resultados de este estudio arrojaron un coeficiente de Rho
Spearman de 0.847 y afirma que existe una correlacion positiva muy fuerte entre las variables

creacion del area de marketing y fidelizacion de clientes de la empresa FERTICAMPO EIRL.

Palabras Claves: Marketing, Fidelizacion, Cliente, Estrategia.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between the creation of
the marketing area and customer loyalty in the company FERTICAMPO E.I.R.L year 2019 -
Piura. In this sense, a non-experimental design was used, the approach was quantitative and
descriptive-correlational, the population consisted of 200 clients of the company and the sample
was equal to the population. The technique used was the survey and the instrument used was
the questionnaire, which was validated by the judgment of experts and the alpha of cronbanch
where there was a reliability of 0.761, the questionnaire consisted of 24 items, where 12
questions were for variable 1: creation of the marketing area and 12 questions for variable 2:
customer loyalty; the responses were on the Likert scale. Finally, the SPPS 22 statistical
program was used for data processing and obtaining results. The results of this study yielded a
Rho Spearman coefficient of 0.847 and affirms that there is a very strong positive correlation
between the variables creation of the marketing area and customer loyalty of the company

FERTICAMPO EIRL.

Key Words: Marketing, Loyalty, Customer, Strategy.



CAPITULO |
INTRODUCCION
Esta Tesis es un estudio que se va a realizar en la provincia de Piura con los responsables
de la empresa FERTICAMPO E.L.LR.L. para la creacion del &rea de marketing que
incrementara la fidelizacidn de clientes con la empresa. Es preciso sefialar que hablar de
marketing es hablar de posicionar los productos o servicios de una empresa, la cual genera
fidelizacion e incremento en su capital; por lo que es sabido que los mercados son
cambiantes y es ahi donde radica el desarrollo del marketing.
Por lo que se ha tenido que revisar material relacionado con las variables de la
investigacion, marketing y fidelizacion, la misma que ha consistido en realizar blisqueda
bibliogréafica de tesis, articulos cientificos, libros entre otros documentos y seleccionar
informacion de acuerdo con la investigacion, la misma que se encuentra ordenada y
clasificada en los capitulos siguientes:
Capitulo I. Introduccion: descripcion de la realidad problematica, elaboracion de marco
teorico, antecedentes, descripcion del objetivo general y especificos; planteamiento de las
hipdtesis generales y especificas y la operacionalizacion de las variables.
Capitulo Il. Materiales y metodos: Este capitulo comprende el tipo y disefio de
investigacion empleado, variables y operacionalizacion, poblacion, muestra, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, asi como los métodos de analisis de datos.
Capitulo I1l. Resultados: comprende los anélisis descriptivos y analisis inferencial
(contrastacion de las hipdtesis).
Capitulo IV. Conclusiones: se redacta la conclusion general y especificas.
Capitulo V. Recomendaciones: se redactar las posibles recomendaciones que la empresa y
otros investigadores puedan tener como antecedente.

Finalmente se presenta las referencias bibliogréficas y los respectivos anexos.



1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

Actualmente las redes sociales son un medio por el cual puedes comunicar de forma rapida
y efectiva diversos temas, en cuanto al aspecto comercial, ello ayuda a tener contacto méas
cercano con el cliente. Por lo que se puede acotar que muchas empresas han tomado estas
herramientas para lanzar sus nuevos productos al mercado y especificamente a su mercado
potencial, de este modo la empresa incrementa visibilidad y ganancias. Segin Salamanca
(2011) hoy en dia, la comunicacion que realizan los jovenes y adultos se encuentra ligado
a través de una 0 mas aplicaciones que permiten el intercambio de mensajes, ademas la
necesidad de esta red social nos permite estar enterado del aspecto econdémico, politico,
tecnoldgico y social, es por ello que las empresas se deben adaptar a los cambios y plantear
diversas formas de acercarse a su publico objetivo. Ademas, la autora asevera que: “El uso
de los medios de comunicacion para transmitir el producto al usuario final de una forma
mas rapida es un estilo que algunas de las generaciones no lo usan por miedo al cambio”
Colvée (2010) expresa que la sociedad tiende a utilizar con mas frecuencia que hace
algunos afos el uso de internet y redes sociales, y que por ello existen empresas que se
encuentran en internet de manera activa o pasiva. Revisando la historia podemos notar que
en los noventa los usos de las paginas web eran regidas por la web master que se encargaba
del marketing digital y no era muy facil de realizarse ya que usaba un lenguaje de mercadeo
de hipertexto es decir que se escribia en HTML. Luego nacid en el 2007 los famosos Fan
Page pero que inicialmente se llamé Brand Page, es asi que en 2009 Facebook crea un
botdn llamado Fan que permite que empresas y famosos promocionarse y estar cerca a su
publico, debido a que ello tuvo éxito nacieron los Community Manager que se encargan de
manejar el contenido de las empresas.

En la actualidad las empresas saben que los canales de comunicacion que permiten llegar

a mas clientes son las redes sociales, ello ha causado un gran impacto en los empresarios



que usaban el marketing tradicional puesto que ahora se han cefiido a la estrategia de
utilizar el marketing digital para comunicar las diferentes promociones de sus productos
y/o servicios. Por lo que esta herramienta permite atraer clientes nuevos y fidelizarlos.
Segun la Global Digital Statistics (2014) que es una agencia de marketing y comunicacion
online, indica que los usuarios en internet sobrepasan los 2,908,000.00 de personas, de los
cuales los usuarios que utilizan redes sociales son 1, 972,000.00 y de ellos de acuerdo a la
red que utilizan se reparten de la siguiente manera: 1,280 millones son usuarios de
Facebook, asociados a google 343 millones, en Linked-In 300 millones y 300 millones
posteando en twitter. Ello hace que utilizar el marketing digital baje los costos operativos
y que ademas la informacion este justo cuando el cliente quiera consultarlo.

El uso de esta herramienta ha sido de gran ayuda al marketing tradicional pues usa
estrategias en linea llegando de esta manera a mas clientes, ademas de conocer mas al
pubico y que preferencias desearia a futuro. Ademas, las empresas de todos los rubros
siempre estan ofreciendo sus productos y/o servicios por lo que hacerlo de manera digital
ayuda bastante a la posicion de marca, puesto que el alcance a clientes es mayor, debido a
que el usuario moderno busca lo que necesita navegando por internet y aprovechando ese
medio la empresa puede lograr que el usuario con solo colocar una palabra clave
relacionada a lo que produce la empresa tener una empresa mas puesta al servicio del
cliente con diferentes métodos de llegar a él y de esta manera posicionar la marca.

El marketing digital se ha popularizado debido a sus grandes ventajas como mantener una
comunicacion eficiente con el cliente y generar satisfaccion que es el propdsito de toda
empresa para generar ganancias. A traves de este tipo de marketing, se ha logrado que las
redes sociales sean un canal para ofrecer a los usuarios mas cercanos y mas lejanos sus
productos y/o servicios, debido a que ellos utilizan diariamente este tipo de contenido;

segun el estudio Futuro Digital de COMSCORE, la utilizacion de un ordenador es



constante a través del dia, mientras que el uso de teléfonos u otro dispositivo mdvil, genera
picos altos de interaccidn en cuanto a sus preferencias (COMSCOR, 2017). Respecto a la
competitividad en el mercado peruano, las empresas son rentables al mantener al cliente
actual que atraer a nuevos clientes, es por ello que fidelizarlos permite que el cliente vuelva
a comprar el mismo u otro producto que genere la empresa y obtener la satisfaccion de
siempre.

Con respecto a lo mencionado anteriormente y segin un estudio que fue realizado por
Nielsen Company en el afio 2015, compafiia destinada a la gestion de informacién con
respecto a las preferencias del consumidor, indica que afio a afio una empresa pierde en
promedio el 10% de sus clientes, debido a ello, atraer y captar nuevos clientes resulta siendo
mas costoso que mantenerlos (Nielsen, 2015). Teniendo ello presente la fidelizacion se
vuelve mas importante para toda empresa que quiera mantenerse activa en la sociedad. La
palabra fidelizacion significa que la compafia ha logrado satisfacer a sus clientes,
atendiendo sus necesidades y obteniendo como resultado la compra repetitiva de los
mismos, para alcanzar este objetivo el marketing en internet ayuda a mantener un contacto
cercano con los usuarios ademas de ser interactivo para conocer sus preferencias y su
comportamiento con los productos que consume.

Por ese motivo, la investigacion toma el caso de la empresa FERTICAMPO EIRL, de
Piura, la cual se encuentra en el proceso de prueba, mejora e innovacién de alternativas
publicitarias para conseguir que su relacion con su publico objetivo mejore
considerablemente, siendo el afan de esta investigacion estimar los resultados de estas
acciones y evaluar el grado de satisfacciony fidelidad que viene alcanzando. Ademas, cabe
destacar que la empresa debido a su arduo trabajo ha sabido posicionarse muy bien en la
ciudad y mantenerse activos a pesar del tiempo. Se puede observar que siendo una de las

primeras empresas en Piura ha utilizado diferentes estrategias de innovacion para que su



empresa continde en el mercado bajo un concepto de tradicion entre sus clientes, por ello
se debe evaluar la estrategia utilizada en marketing y conocer la influencia de ello en la
fidelizacion de sus clientes.
Para lo cual esta investigacion tiene como fin primordial fidelizar a los clientes de la
empresa FERTICAMPO E.I.R.L. pero creando una oficina de marketing, ya que en hasta
la fecha no se cuenta de la misma, y esto genera que muchos de sus clientes no tengan
contacto como empresa — consumidor para lo cual esto no garantiza que el cliente este
satisfecho de la imagen que genera dicha empresa con ellos. La fidelizacion de clientes es
uno de los cruciales desafios que enfrenta la empresa en la actualidad, y a ello se le suma
el riesgo y la incredulidad que aun existe al realizar compras en linea, es por esa razén que
cada dia busca nuevas estrategias de marketing que ayude a mantener a sus clientes y atraer
a nuevos a su empresa, teniendo siempre en cuenta la diferenciacion con la competencia,
es asi que se logrard obtener un mayor alcance en el mercado, de ello se obtendra un
resultados que permitira realizar un buen plan de marketing, monitoreo y mejoramiento de
las actividades en linea.
1.2. Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Delimitacion Espacial
Se dara en el departamento de Piura ya que ahi se encuentra la empresa FERTICAMPO.
1.2.2. Delimitacioén Social
Se tomara como referencia el distrito de Piura, especialmente la zona del bajo Piura.
1.2.3. Delimitacion Temporal
Se tiene previsto realizar el presente trabajo de investigacion en un lapso de cuatro meses
calendarios, toda vez que el disefio de investigacion a utilizarse requiere del empleo de
cuestionarios, con la intensién de medir las dos variables, las que posteriormente se

procesaran, analizaran y presentaran los resultados.



1.2.4. Delimitacion Conceptual
Para el presente trabajo de investigacion se utilizardn dos fuentes de informacion; la
primera, las fuentes primarias, con el objetivo de obtener informacion de manera directa,
a través de la aplicacion de cuestionarios donde se anotaran el pensar de los encuestados
por medio de las interrogantes plasmadas.
La segunda, las fuentes secundarias, con la finalidad de recabar informacion ya existente,
desarrollada previamente en trabajos de investigacion, articulos cientificos, monografias
académicas, ensayos, y todo tipo de informacidon secundaria bibliogréafica, las mismas que
se anotaran con las exigencias requeridas, para garantizar el derecho a la propiedad
intelectual de los autores.
1.3. Problemas de investigacion
1.3.1.Problema Principal
» ¢Qué relacion existe entre la creacion del area de marketing y la fidelizacion de clientes
en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura —2019?
1.3.2.Problemas Secundarios
» ¢Queé relacion existe entre la creacion del area de marketing y la cultura orientada al
cliente en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura —2019?
» ¢Qué relacion existe entre la creacion del area de marketing y la calidad del servicio
en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura —2019?
» ¢Qué relacion existe entre la creacion del area de marketing y la estrategia relacional
en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019?
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1.Objetivo Principal
» Determinar la relacion que existe entre la creacion del area de marketing y la

fidelizacion de clientes en la empresa FERTICAMPO E. I.R.L afio 2019 — Piura.



1.4.2.Objetivos Secundarios
» Determinar la relacion que existe entre la creacion del area de marketing y la cultura
orientada al cliente en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019,
» Determinar la relacion que existe entre la creacion del &rea de marketing y la calidad
del servicio en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019.
» Determinar la relacidn que existe entre la creacion del area de marketing y la estrategia
relacional en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 20109.
1.5. Hipotesis y variables de la investigacion
1.5.1. Hipotesis Principal
» Existe relacion significativa entre la creacion del area de marketing y la fidelizacion
de clientes en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 20109.
1.5.2. Hipotesis Secundarias
» Existe relacion significativa entre la creacion del area de marketing y la cultura
orientada al cliente en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019,
» Existe relacion significativa entre la creacion del area de marketing y la calidad del
servicio en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura —2019.
» Existe relacion significativa entre la creacion del area de marketing y la estrategia
relacional en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 20109.
1.5.3. Variables y matriz de operacionalizacion
Variable independiente
X: Creacion del area de marketing
Variable dependiente

Y: Fidelizacion de clientes



Tabla 1. Operacionalizacién de las variables.

Variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Escala
SEO
Es el area que contiene técnicas actuales para Adquisicion de clientes
aprovechar y controlar los esfuerzos de marketing y Agregadores
comercializacion que realizan o que podrian realizar i :
g ) . : Correo electrénico Ordinal
Creacion del las empresas. Ademas, Busca la fidelidad y la Desarrollo e incremento de
area de lealtad de los clientes constituye un objetivo clientes .- . P1, P2, P3, P4, P5,
) ) o - Lo Servicios personalizados P6. P7 P8S. P9
marketing imprescindible en cualquier organizacion y RS
menciona que la dimensiones de esta variables son Administracion de P10, P11, P12
la adquisicion de clientes, desarrollo e incremento _ . contenido
de clientes y mejorar el sitio web (Lopez, 2018). Mejorar el sitio web
Retroalimentacion
Sanchez (2017) hace mencién que la fidelizacion se _ _ Identidad de necesidades
basa en la preferencia y permanencia sobre un Cultura orientada al cliente _
producto o servicio, es asi que sefiala que la Capacidad de respuesta Ordinal
fidelizacion “el conseguir que un consumidor que
Fidelizacion de obtuvo un producto una vez lo haga de manera Calidad del servicio Calidad interna P13, P14, P15,
clientes frecuente, de ese modo se convertira en un cliente P16, P17, P18,
fiel a la marca, producto (bien o servicio, el cual . P19, P20, P21,
Valor para el cliente P22, P23 P24

hace énfasis que tiene como dimensiones cultura
orientada al cliente, calidad del servicio y estrategia
relacional.

Estrategia relacional

CRM

Fuente: Elaboracion propia.



1.6. Justificacion e importancia de la investigacion

1.6.1.

1.6.2.

1.6.3.

Justificacién de la investigacion

La justificacion tedrica permitio conocer la conexion que existe entre la creacion del area
de marketing y la fidelizacion de los clientes para la empresa FERTICAMPO, ademas de
desarrollar estrategias digitales para impulsar una mejor calidad de servicio al cliente con
respecto de la competencia. Inquirir en la innovacion, puesto que la mayor parte de
nuestras preferencias son buscadas a través de medios digitales. Se sustent6 en las bases
tedricas y conceptuales presentadas en la investigacion respecto a la creacion del area de
marketing caracterizada por su claridad y avalada por autores expertos en el tema.

La justificacion practica permitio comprender que las estrategias que ofrece el marketing
digital tienen como objetivo fidelizar a clientes y resolver las dificultades de
comercializacion en linea, ademéas de utilizar de manera eficiente la tecnologia,
comunicacion e informacion. Es por esta razén que se realizd un estudio con disefio
confiable y ergondmico para el incremento de las tacticas en FERTICAMPO EIRL.

La justificacion metodologica se halla en el instrumento desarrollado respecto a la
variable que servira para posteriores investigaciones que requieran medir la variable, asi
mismo que los resultados quedan como posibles antecedentes de investigaciones futuras.
Importancia de la investigacion

El presenta trabajo de investigacion desarrollado es importante toda vez que permite
proporcionar informacion sobresaliente de las variables de estudio; la creacion del area
de marketing y la fidelizacion de los clientes que acuden a la empresa FERTICAMPO.
Limitaciones

El presente trabajo de investigacion tiene limitaciones de escasos trabajos de
investigacion referentes al presente tema de investigacion, a su vez escasa bibliografia

escrita y limitado acceso a los datos estadisticos del sector de agroquimicos.



1.7. Antecedentes de la investigacion
1.7.1. A nivel internacional

En la tesis de Valdez (2017) nombrada “Disefo de Estrategias de Marketing de Servicios
para la Fidelizacion de los Clientes de la Empresa Codemersa S.A” de la ciudad de
Guayaquil en Ecuador, plantea como objetivo principal determinar los motivos del
abandono de la clientela con el propdsito de elaborar planes de Marketing de Servicio
para reforzar la lealtad de clientes en la empresa Codemersa S.A. A través de un estudio
anterior elaborado en 2015 por miembros encargados de temas Comerciales de la
organizacion, se comprobd que mayormente hasta ese momento los clientes se
encontraban en un periodo de inactividad en relacién con la empresa, por ese motivo se
planted el marketing basado en estrategias. En primer lugar, se realizé una entrevista
dirigida al gerente comercial de la empresa con el propésito de conocer la situacion actual
de la empresa, para posteriormente realizar las capacitaciones al personal, evaluaciones
de desempefio para dar a conocer las herramientas necesarias para fidelizar clientes a
través de contacto con la web para que la misma no solo sea informativa sino también
interactiva y activa. Se concluye que es importante llevar a cabo una valoracién de cada
cliente con el objetivo de determinar la rentabilidad por usuario, de esta forma saber si
toda la cartera de clientes es muy rentable entonces se procedera a realizar las estrategias
de retencidn para fidelizar clientes. Debido a que es mas conveniente mantener a clientes
que buscar nuevos puesto que los costos que conlleva esta ultima son mayores.

En la tesis de Orbea (2017) titulada “Creacion e Implementacion del Departamento de
Marketing de una Empresa de Servicios de Limpieza Industrial de la Ciudad de Quito
Caso: SELIMSA S.A.” en Ecuador, tiene como objetivo principal la creacién e
implementacion del Departamento de Marketing para la Empresa de Limpieza Industrial

SELIMSA S.A. Para esta investigacion, se considero a los actuales clientes, competidores
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y clientes potenciales; el resultado de estos brind6 informacion relevante para que se
pueda plantear la estrategia. Asimismo, se plantea un cuestionario en el que abarco en su
mayoria gran cantidad de datos indispensables en relacion al servicio, donde se reconocio
a los clientes potenciales, la preferencia al uso de servicios de limpieza profesionales y
especificos, satisfaccion del servicio recibido, actividades mercantiles para la atraccion
de servicios, posicionamiento de las empresas del sector y factores determinantes de
precios. Componentes que apoyen a formalizar la proposiciéon de mercadeo vy
comercializacion de la Empresa. El autor concluye que se emplea un porcentaje de las
ventas para la puesta en marcha del departamento de marketing y comercializacion que
en determinados intervalos de tiempo aumenten reveladoramente las ventas y confiera a
la organizacion capitalizarse para que en corto plazo se expanda y crezca nacionalmente.
En la tesis de Maridueiia y Paredes (2017) con su proyecto de tesis titulado “Plan de
Marketing Digital 2016 para la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad
de Guayaquil” en Ecuador, sostiene como objetivo principal disefiar un plan de markeing
digital para incrementar la dindmica de mercado y posicionar la marca TBL The Bottom
Line en internet, y sera desarrollado para la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A.
Inicialmente se realizaron encuestas y entrevistas al master consultor, al director y al jefe
de Trade Marketing teniendo como base el modelo E-X-I-T-O para saber el favoritismo
y predilecciones de los clientes para que posteriormente se proceda a realizar la respectiva
inversion para la propuesta de marketing. Los resultados después de la implementacion
indican un incremento en el sector de marketing digital al adecuar las tacticas propuestas
por los autores. Hoy en dia la empresa se ubica en el segundo rubro en dicho presupuesto.
En el articulo de investigacion realizado por Nuseir (2016) titulado “Explorar el uso de
estrategias de marketing online y medios digitales para mejorar la fidelidad a la marca y

la retencion de clientes” de la revista International Journal of Business and Management
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manifiesta que, como herramienta de marketing, Internet y los medios digitales son
herramientas indispensables que traspasa limites y va dirigida a un publico meta conforme
a lo solicitado por el cliente. La investigacion se inclind en hallar el efecto de las
planificaciones de marketing de Internet en linea y medios digitales para instituir la
fidelidad de la marca y conservar a la nueva clientela y clientes existentes. Este articulo
tuvo como objetivo examinar la amplitud de Internet y hallar los resultados probables y
aprovechamiento del Internet y los medios digitales como arma de marketing. Esta
investigacion escogio por un método primario cuantitativo y ejecutd una encuesta a 200
consumidores y los resultados afirmaron que Internet es un instrumento Util de marketing
que apoya a las organizaciones a inclinarse a una especifica audiencia y finalidad para
impulsar su producto y también mantener a sus existentes consumidores y nuevos. El
estudio revel6 finalmente que el marketing en medios digitales y el marketing en Internet
proporciona a las empresas incrementar su fidelizacion clientes y popularidad.
1.7.2. A nivel nacional

En la tesis de Enrique y Pineda (2018) titulada El Marketing Digital en las Redes
Sociales Facebook, Linkedin Y Youtube y su Influencia en la Fidelizacion de los Clientes
de la Empresa Atanasovski Corredores de Seguros” en Peru, tiene como objetivo general
analizar el marketing digital en las redes sociales como Facebook, Linkedin y Youtube y
su influencia en la fidelizacion de clientes de la empresa Atanasovski Corredores de
Seguros. Los autores mencionan que para conseguir los datos se realizd un cuestionario
de 30 preguntas, entrevistas, etc. Por Gltimo, se determind como conclusiones que, se
realizaron investigaciones de forma cualitativa y cuantitativa, ademas de analizar las
entrevistas especializadas a expertos, por lo tanto, se concluye que en el marketing digital
si existe una conexion entre las redes sociales y la fidelizacion de clientes, de ello se puede

aseverar que Facebook a comparacion de las demas herramientas se encontrara en los
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proximos afos en creciente tendencia. Por ese motivo, se considerd desarrollar contenidos
de calidad, que sean llamativos para el publico. Es por ello, que se analizd
minuciosamente la tendencia de compra de los clientes con respecto al contenido.

En el trabajo de investigacion de Brophy (2018) titulada “Relacion entre Marketing
Digital y Fidelizacion de Clientes de la Empresa Caxamarca Gas S.A. en la Ciudad de
Cajamarca, 2018” en Peru, planted como objetivo general determinar la relacion entre
marketing digital y fidelizacion de clientes de la empresa Caxamarca Gas S.A. Para ello
se desarrollaron estudios basados en Phillip Kotler, tomando en cuenta las 4C del
marketing relacional, marketing en redes sociales, teoria de las 4F’s, entre otros puntos
importantes para hallar la correlacion entre las variables solucionar el problema. En
conclusiones se determind que para fidelizar clientes; las dimensiones examinadas
cuentan con altos porcentajes en respuestas a las categorias, lo que sefiala que un
porcentaje de la muestra es leal de la marca Caxagas y que la diferencia que no se fidelizo
es inferior al 8%, determinando que la empresa logré diferenciarse, satisfacer a sus
clientes y personalizar su servicio llegando a un nivel alto de habitualidad y fidelidad.
Segun los autores Chirinos y Portocarrero (2017) en su tesis titulada “Propuesta de Plan
de Marketing Digital para la Empresa UNIMEDICA E.I.R.L, Arequipa —2017” en Peru,
presentaron como objetivo general elaborar un plan de marketing digital para la empresa
Unimedica E.I.R.L para ello se plantearon entrevistar a los encargados administrativos de
la empresa para realizar encuestas a los comisionados de compras de los consumidores
reales y potenciales de UNIMEDICA E.I.R.L. ademas de precisar el nivel de agrado y
desempefio en relacion con al trabajo de la empresa, asi como desarrollar una comparativa
en cuanto a la contienda y el empleo del Marketing digital, esta Gltima siendo la propuesta
como objetivo. Finalmente, después de los estudios realizados los autores concluyeron

que la utilizacion de herramientas en medios virtuales permitira el ingreso de nuevos
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clientes y maximizara las ventas en més del 10% a finales del 2017, del mismo modo
plantean mejorar costos gracias a la utilizacion de estas herramientas, como en el accionar
de la fuerza de ventas y el tema de atencion de pedidos. A futuro este plan ocasionara
incrementos en las ganancias y aumento econdmico para Unimedica E.I.R.L.

Segun el articulo cientifico de Nifio de Guzman (2017) titulado “Estrategia de marketing
relacional para lograr la fidelizacion de los clientes”, de la revista Apuntes Universitarios
de Lima, Peru. El objetivo fue determinar la eficacia de la estrategia de marketing
relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en el Centro de Aplicacion
Productos Unidn. Presentd un disefio preexperimental. Para recoleccion de datos se
desarrollé una encuesta para fidelizar a clientes, en el muestreo de 216 bodegueros de
Lima Metropolitana, en dos tiempos: antes de la implementacion y después de la
estrategia de marketing relacional. La encuesta calcula tres dimensiones de la fidelizacion
de los consumidores como es compra, servicios y lealtad. Los resultados demostraron que
la fidelizacion se incrementd luego de implementar la pericia de marketing relacional,
teniendo como media del pretest = 59.82 y el postest = 93.25. Asimismo, aumento las
medias en las dimensiones compra (pretest = 29.14; postest = 47.70), servicios (pretest =
25.96; postest = 31.53), y lealtad (pretest = 3.78; postest = 9.49). La prueba “t de student”
que sirvid para contrastar mostré que incremento significativamente en la fidelizacion
(0.000), servicios (0.000), lealtad (0.000) y compra (0.000) con 95% de nivel de
confianza. El autor concluyd que el plan de marketing relacional perfecciono la
constancia en compra de los clientes

Por otro lado, Cajo, Tineo, Heredia y Chanduvi (2016) en su articulo cientifico titulado
Marketing Online y la Fidelizacion del Cliente en una MYPE de Autopartes — Chiclayo”
perteneciente a la revista Tzhoecoen. El objetivo general que fue puntualizar el enlace

entre la fidelizacion del cliente de la MYPE dedicada a la comercializacion de autopartes
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en Chiclayo y el marketing online, es por ello que se trabajé con una investigacion
descriptiva, propositiva y correlacional. ElI muestreo, estuvo conformado por 7
colaboradores y 132 clientes de la MYPE. La obtencién de informacion se bas6 en un
cuestionario con escala de Likert, que resulté que el 71.4% de encuestados manifiesta que
es importante la aplicacion de estrategias de marketing online en la organizacién; por otro
lado, en fidelizacion del cliente resulté que el 58.3% menciond que posee un grado alto
de fidelizacidn. La gestion y disefio de una apertura de cuentas en Facebook, twiter y
pagina web, perfeccionara el posicionamiento de la empresa, creara lealtad de los clientes
y acrecentara las ventas, especificamente en el creciente segmento de autopartes de
Chiclayo

En el ensayo de investigacion de Mora (2018) titulada “Necesidad de la Aplicacion de
Estrategias de Marketing en Esmeraldas” de la revista Hallazgos21. Al inicio se considerod
que, para la justificacion de este trabajo, se verificaron investigaciones que ahondan en
los temas de diversas formas de marketing que una organizacion podria implementar en
el rubro que ejecutan sus actividades comerciales diversas. Este ensayo se realizo entre
periodo de enero de 2016 a febrero del 2017. La herramienta principal utilizada fue de
forma observacional, la sintesis, la indagacion y el analisis. La finalidad de este trabajo
investigativo fue orientar y transmitir a los duefios de las empresas en la ciudad de
Esmeraldas, lo importante que es aplicar estrategias variadas de marketing; y asi ayudar
a cotizarse en el mercado local para que reflejen un aumento de sus ventas, para asi
adoptar la oportunidad de incrementar el ingreso de nuevos clientes, de esta forma

mejorar los canales de comunicacidn para sus potenciales consumidores.
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1.8. Bases tedricas

1.8.1. Area de marketing
Esta area es la encargada de analizar, investigar, y promocionar ideas referentes al actuar
y a planificacion concerniente al comercio de servicios o productos de una organizacion.
Esta seccion plantea las investigaciones importantes a la utilizacién del servicio o
producto a vender, como también se enfoca a la investigacion del correspondiente
mercado (Mendoza, 2015).
Por otro lado, una de las funciones del area de mercadeo o marketing mas estratégicas,
consiste en la inspeccién de agencias externas y abastecedoras. Generalmente el
marketing se encarga de administrar y elegir los proveedores y agencias que elaboran
contenido y / o apoyan a las campafias de mercadeo como disefiadores grafico o
freelancers, proveedores de impresion, agencias de publicidad, especialistas o agencias
de relaciones publicas. Compete de una labor adicional de varias mas que los encargados
del &rea realizan diariamente para optimizar que la apreciacion de los usuarios y clientes
sobre la marca esté alineada con sus intereses y sea positiva (Navarro, et al, 2017).

1.8.2. Marketing
Como producto del valor proclive a la definicion de la disciplina, la AMA (American
Marketing Association) en el afio 1960, concluy6 con lo siguiente, con respecto al
mercadeo o marketing: "Es el efecto de las labores de las compariias que guian el flujo
de servicios y bienes partiendo del productor hasta el cliente (AMA, 1960)". (LOpez,
2018).
Sin embargo esta definicion no satisfizo a la sociedad de estudiosos del marketing v,
desde un distinto ambito del netamente empresarial, nace una definicién méas admisible,
correspondiente al Departamento de Marketing de la Ohio State University para ellos el

mercadeo o marketing son las "etapas por las que una comunidad prevee, pospone 0
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complace la forma de demandar bienes y servicios monetarios, a través de la creacion,
el intercambio, la comunicacion y los bienes y servicios distribuidos (Marketing Staff of
the Ohio State University, 1965)". (Lopez, 2018).
La magnitud colectiva del mercadeo o marketing hoy en dia es conceptuada de esta forma.
Incorpora de igual forma una explicita relacion a 3 de las "4 pes" que McCarthy (1964)
presentd como instrumentos del mercadeo o marketing para la satisfaccion de los
objetivos empresariales y de los clientes: producto, distribucion y comunicacion (no
relaciona al precio explicitamente). De igual forma enfatizan nociones como "demanda
para satisfacer", "servicios y bienes" e "intercambio”. (L6pez, 2018).
1.8.2.1.0bjetivos del marketing
El objetivo del mercadeo o marketing es "entender cémo las organizaciones o empresas
y los consumidores imparten entre ambos y pretenden dictaminar sus obligaciones en
el mercado...detectando fundamentos generales para que los componentes de esta etapa
de participacion puedan determinar favorablemente sus dilemas, asi como de indagar
qué organismos poseen una inclinacion en apoyar ese proceso de comunicar” (Curras,
2014).
1.8.2.2.Finalidad del marketing
Entre las responsabilidades del area de mercadeo o marketing, seguin la empresa, en
estas se hallan muchas de las cuales:
Definir y gestionar la marca. Involucra pronunciar de qué se trata, qué esta
representando, lo que quiere decir, la forma de trabajar de la empresa y qué hace. Al
mismo tiempo, forma el conocimiento que se quiere dar a compartir con los socios y

clientes en cada intercomunicacion con la firma. (Cruz, 2016).
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Realizar la gestion de iniciativas de marketing. EI mercadeo o marketing determina
proactivamente los bienes y servicios para enfocarse en el desarrollo de sus ventas, y
posterior a ello realiza contenidos y comunica para su publicidad. (Cruz, 2016).
Producir contenidos de marketing y promocién. Se debe instituir el contenido que
ayudara a explicar y fomentar lo que se desea vender principalmente. Este contenido
debe actualizarse constantemente, en especial segun los productos y servicios se
desenvuelvan. (Cruz, 2016).

Elaborar contenido que ayude a la optimizar el motor de busqueda para el sitio
web corporativo. La pagina web de empresa cominmente es el primer lugar (y, a veces,
el Unico) al que se dirigen los clientes para captar informacion de los productos o
servicios que ofrece la empresa. Mantener el contenido de la pagina web al dia, a su vez
garantizar qué se muestra con prontitud, entre los primeros resultados, cuando una
persona explora ese tipo de negocio se encuentra entre las funciones del area de
mercadeo o marketing. (Cruz, 2016).

Seguir y gestionar las redes sociales. Los encargados del mercadeo o marketing deben
asistir a, mantener las paginas de medios sociales de la empresa y administrarla. Se
encargan también de verificar cuidadosamente lo publicado en linea y gestionar las
cuentas. (Cruz, 2016).

Producir comunicaciones internas. Los trabajadores requieren la comprension de la
organizacion, sus objetivos, sus valores y sus precedencias. EI mercadeo o marketing
casi siempre es encargado de la comunicacion a los empleados a través de un intranet.
(Cruz, 2016).

Servir como enlace con los medios. Desde que la organizaciébn o empresa es
mencionada en los medios, un personal del area de mercadeo o marketing normalmente

hace de guia a los ejecutivos sobre como brindar respuestas a las interrogantes de los
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medios. Comprende de una de las tareas mas importantes del area de marketing. (Cruz,

2016).

Realizar estudios de mercado. El estudio conllevar a definir oportunidades objetivo y

mercados, también facilita la comprension de cdmo se distinguen los servicios y

productos. (Cruz, 2016).

1.8.3.Mix de marketing

Todo empresario tiene como objetivo primordial en las operaciones de marketing hallar
una oferta de productos y servicios que acrecenté el nivel de satisfaccion del usuario final
y produzca utilidades para la empresa. Por lo que esta oferta esta establecido, desde el
punto de vista mercadotécnico, por un conjunto de variables controlables por la empresa,
designado cominmente mezcla de mercadotecnia o, en su expresion en inglés, marketing
mix, a saber: producto (product), distribucion (distribution), comunicacién
(comunication) y precio (price). En este mix se incorpora el servicio (service) como
quinto elemento, por considerar que el paquete de valor ofrecido estd compuesto por
beneficios donde el servicio es un componente de valor agregado que puede constituir
una ventaja competitiva, toda vez que los clientes acttan estimulados por la busqueda de
valor. (Castillo, 2019).
Es importante acotar que este conjunto de variables resulta valido no solamente para las
empresas dedicadas a los negocios lucrativos, sino también para las organizaciones sin
fines de lucro, como la Iglesia, aquellas al servicio del Estado y las no gubernamentales.
No obstante, no es la misma mezcla para una compafiia que ofrece bebidas, que, para la
dedicada al negocio del acero, o para la Cruz Roja. Incluso, dentro de una misma categoria
de productos la mixtura puede ser distinta, como ocurre en el negocio de los cosméticos,
donde se preparan diferentes combinaciones en tamafio, precio, canales de distribucion y

formas de comunicacion, de acuerdo al mercado-objetivo. Es decir, no existe una
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combinacién Unica; todo depende de la naturaleza de la empresa, del producto mismo o,
inclusive, del tipo de cliente. (Cant y Machado, 2009).

Es preciso sefial que, debido al ensimismamiento de los conceptos, resulta complicado
demarcar con claridad los limites entre el producto, precio, comunicacion, distribucion y
servicios. En realidad, varias partes de la mixtura, como la marca, por ejemplo, se
encuentran entre el limite del producto y la promocidn; la fuerza de ventas y las nuevas
tecnologias como el Internet y el telemarketing crean nuevas posibilidades de
comunicacion y distribucion.

Mayor ambigiiedad existe con relacion al servicio; debido a que se produce antes de la
venta, con la venta y en la post-venta. Aun asi, acciones, decisiones y analisis conforman
el marketing operativo y se integran en los medios por los que la empresa resuelve los

problemas de los compradores, afiadiendo valor y satisfaccion. (Blanco, 2018).

1.8.3.1.Beneficios de contar con marketing

Dinamismo y flexibilidad: comprende “experimentar” estrategias de productos en
tiempo real o conceptos variados, examinando el regreso de la comunidad y reorganizar
si fuera necesario (por ejemplo: inmediato rechazo de la comunidad). (Catherine, 2018).
Costo eficiente: se resume de esta manera, por ser en “principio” reducido y calculos
versus los ingresos. (Catherine, 2018).

Automatizacion: medio de interaccion las 24hs entre usuarios para captar una
comunicacion constante con los clientes. (Catherine, 2018).

Alta personalizacion: viene de la micro segmentacion y la posibilidad de particularizar
el mensaje “por individualidad”. (Catherine, 2018).

Medicion de resultados: las redes sociales otorgan infinidad de items para calcular el

éxito de lo invertido, partiendo de diversas perspectivas. (Catherine, 2018).
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Retroalimentacion: posibilidad de compartir dindmicamente y permanentemente con
la comunidad de forma bidireccional, haciendo uso de aquellos datos para tomar
medidas de accion posteriores. (Catherine, 2018).
1.8.3.2.Pasos para implementar marketing
Un tipo de plan por el cual se explica de manera sucesiva los pasos o etapas de la
ejecucion operativa cualquiera fijandose a un determinado fin es el procedimiento. Debe
incorporar un principal objetivo, asi como todas las técnicas y métodos que se deben de
utilizar y la forma de realizarlo para que se transforme en una herramienta eficiente bajo
responsabilidad de encargados del area de marketing. (Dube, et al, 2015).
A. Etapa 1. Premisas de planeacion
La finalidad de esta fase es determinar, a través de una labor conjunta, aquellos
informes criticos o relevantes para la creacion del plan de marketing estratégico.
De igual forma, alarmar a los encargados responsables acerca de la obligacion de que
todos los involucrados necesariamente tienen que estar convencidos de su labor con
el proyecto y de lo necesario a considerar para desarrollar esta tarea con suficiente
tiempo, tal que cerciore la acentuacion de examinar en la evaluacion de las posibles
alternativas y generalmente conseguir la mayor eficacia posible de este desarrollo.
Se considera la vision y la mision organizacional, por cuanto la primera determina el
motivo de ser de la misma y la segunda sefiala cual es su futura direccion. (Davila 'y
Flores, 2017).
B. Etapa 2. Analisis situacional
El objetivo de esta fase es elaborar un profundo examen lo mas detallado posible del
ambiente interno y externo de la funcionalidad del mercadeo o marketing. La
obligacion de elaborar el estudio del entorno esté realizada por el motivo de que

cualquier decision de cobertura del mercado referencial a la empresa esta relacionada
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a la transformacion de la demanda global de cada producto o servicio y generalmente
con lo que los caracteriza. Es indispensable mencionar que las amenazas y
oportunidades son ocasionadas por motivos no controlables por directivos y casi
siempre provienen por diferentes motivos. (Espinoza, 2014).

C. Etapa 3. Definicion de factores internos y externos
Son las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, que tiene una empresa,
las cuales se representa en la Tabla 2.

Tabla 2. Descripcion de los factores internos y externos.

Son factores externos a la organizacion, que
Oportunidades facilitan el cumplimiento de las metas y objetivos
propuestos.

Son factores externos a la empresa que
Amenazas desfavorecen la culminacion de metas y objetivos
trazados.

Son los factores internos particulares de la
Fortalezas empresa que pueden ayudar al cumplimiento de
los objetivos.

Son los puntos débiles que desfavorecen o
Debilidades pueden desfavorecer a la organizacion en el
cumplimiento de sus objetivos.

Fuente: Barron (2000).

> Analisis externo: Percibe la magnitud del efecto del impetu medioambiental: los
avances tecnoldgicos, competencias, metas, politicas del gobierno, mercado, etc.
Se ejecuta a través dos antecedentes que son las oportunidades que la empresa
debe perfeccionar su rendimiento y aprovechar para erradicar las amenazas que
peligran el desarrollo empresarial. Determinando los eventos o hechos
ambientales fundamentales que posee o podrian adquirir en relacion con la

organizacion. Podrian ser: (Fernando, 2018).
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De caracter politico:

e Solidez politica del pais.

e Sistema gubernamental.

¢ Relaciones internacionales.

e Limitaciones a la exportacion e importacion.
De caracter legal:

1. Tendencias fiscales

e Impuestos sobre ciertos servicios o productos.
e Forma de pago de impuestos.

e Impuestos sobre utilidades.

2. Legislacion

e Laboral.

e Mejoramiento del ambiente.

e Distribucion de empresas en las zonas urbanas.
3. Econ6micas

e Deuda publica.

e Nivel de salarios.

¢ Nivel de precios.

e Inversion extranjera.

De carécter social:

e Distribucion y crecimiento demografico.

e Desempleo y empleo.

e Sistema de higiene y salubridad. (Fernando, 2018).
Fuerza de Porter: Segun la perspectiva de Porter es que hay cinco fuerzas que

establecen los resultados remunerativos en un futuro lejano de un segmento o
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mercado. El punto es que la empresa debe examinar sus fines y medios posibles

frente a estas fuerzas que dirigen la competencia industrial en las cuales

prevalecen: (Garcia y Rodriguez, 2004).

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores. La segmentacion no son
estimulo dependiendo de que si las barreras de entrada son faciles o no de
traspasar por participantes nuevos que estén dispuestos a llegar con
capacidades y recursos nuevos para apropiarse de una segmentacion del
mercado. (Hannon, 2017).

2. La rivalidad entre los competidores. Le serd méas trabajoso emular a una
empresa en uno de sus segmentos o en un mercado, donde la competencia
cuente con una buena posicion y los costos fijos sean altos, ya que casi siempre
estara afrontada a campafias de publicidad excesivas, guerras de precios,
ingreso de productos nuevos y promociones. (Hichos, 2016).

3. 3. Poder de negociacion de los proveedores. La segmentacion de mercado no
sera llamativa cuando los abastecedores tengan fuertes recursos, estén muy
bien organizados gremialmente y puedan aplicar condiciones de tamafio del
pedido y precio. La situacion sera mas dificil si los elementos que abastecen
son indispensables para nosotros, no poseen reemplazos 0 son pocos y de costo
alto. La postura serd ain mas juiciosa si al abastecedor esta de acuerdo a
integrarse estratégicamente hacia adelante. (Hoyos, 2016).

4. Poder de negociacion de los compradores. La segmentacion de un mercado
no sera llamativa si los clientes estan muy bien constituidos, el producto tiene
diversos sustitutos, el producto no es muy variado o es de costo bajo para el
cliente, lo que consiente que pueda hacer reemplazos por igual 0 a costo muy

bajo. Mientras méas organizados sean los compradores mayores, mas seran sus
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exigencias tales como: precios reducidos, de mejor calidad y por ello la
empresa tendrd un menor margen de utilidad. La disposicion se hace méas
culminante si a la agrupacion de compradores estratégicamente les beneficia
afiliarse hacia atras. (Huiman, 2019).

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos. EI segmento de mercado no es
cautivador si hay productos sustitutos potenciales o reales. Y tiende a
complicarse si los reemplazos superan en tecnologia o pueden ingresar a menor
precio disminuyendo los margenes de utilidad de la empresa. De esa forma los
productos de reemplazo delimitan las probabilidades de un sector, ya que
originan un techo a los precios de venta que el sector fije el sector. (Latif e
Idris, 2014).

» Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Permite resumir la informacion para posteriormente evaluarla en base al

diagnostico de las matrices del Perfil Estratégico del Entorno General (PEEG) y

Perfil Estratégico del Entorno Especifico (PEEE). Estos diagndsticos son pre

establecidos, ocasionando de esta manera el grado en que las oportunidades son

menores a las amenazas del entorno. La calificacion mas alta que puede obtener
la institucion es 4,0 que corresponde a sefialar a una reaccion alta de la institucién
frente a las amenazas y oportunidades, mientras que la calificacion mas baja
posible es de 1,0 que significa que la institucion tendra una reaccion deficiente,
siendo la calificacion promedio ponderado de 2,5. (Malik y Sudhakar, 2016).
» Matriz de evaluacion de factores internos (EFI).

La matriz de evaluacion de los factores internos (EFI) estima los principales

rangos internos de la institucion. Es por ello que se establece las ponderaciones de

las diversas fortalezas y debilidades que se diagnosticaron en varias areas de la
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institucion. El ponderado total més alto que puede llegar a tener una empresa es
4,0 y el ponderado total mas bajo posible es 1,0. El valor del promedio ponderado
es 2,5. (Malik y Sudhakar, 2016).

D. Etapa 4. Definicion de la mision y visién en una empresa

La exposicion de la mision sirve en los tres niveles de la empresa (Directivo,

administrativo y operativo). Directivamente es Util para potenciar la capacidad de

respuesta de la organizacion, frente a las oportunidades que ocurran. De esa forma se
eludird desvios costosos en la empresa, y se podra aminorar el nivel de riesgo.

Administrativamente le permite guiar su planificacion de labores en una conocida y

clara direccion, lo que perfecciona la capacidad de los recursos (humanos,

financieros, materiales y técnicos), adjudicados en la empresa. De esa manera se
logra una interdependencia entre &reas diversas. Operacionalmente, le resulta
sencillo abarcar su principal labor, en los procesos y la importancia que cubre su tarea
creativa en el crecimiento de su actividad dia a dia. La vision es la mas expresiva
ambicion de toda empresa, que va creciendo diariamente, a través del trabajo

planificado y ordenado de los miembros de la empresa. (Mampis, 2017).

» Matriz FODA: El téermino FODA es una sigla conformada por las primeras letras
de las palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De estas 4
variables, tanto fortalezas como debilidades son propias de la empresa, por lo que
se puede tomar medidas sobre ellas directamente. En cambio, las oportunidades y
las amenazas son a nivel externo, por generalmente resulta muy dificultoso poder
cambiarlas. La Matriz FODA es un instrumento que permite a traveés de una tabla
de la actual situacion empresarial u organizacional, ya que permite de esta forma
adquirir un examen preciso que acceda en funcién de ello a la toma de decisiones

en base a las politicas formulados y objetivos. (Martinez, 2020).
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» OBJETIVO

e Tener conocimiento de la realidad actual.

e Tener una vision de la posicion en todas las perspectivas.

e Observar la disposicion de politicas para prevalecer las fortalezas, para enfrentar
las debilidades convirtiéndolas en oportunidades y estas a su vez en fortalezas,
asi como dirigir los métodos para que las amenazas no lleguen a desarrollarse o
si llegaran a hacerlo, aminorar las consecuencias. (Mampis, 2017).

> Estrategias de la matriz FODA: La Matriz FODA indica 4 estrategias que
pueden ser llevadas a cabo de manera concurrente y de manera concertada. Las
estrategias son:

e Estrategia DA (Debilidades —vs- Amenazas): su objetivo es disminuir las
debilidades como las amenazas. (Mendoza, 2015).

eEstrategia DO (Debilidades —vs-Oportunidades): intenta disminuir las
debilidades y maximizar las oportunidades. Una empresa estaria dispuesta a
hallar oportunidades externamente, pero tener debilidades en la organizacién que
no le permitan dar uso las ventajas del mercado. (Mendoza, 2015).

eEstrategia FA (Fortalezas vs Amenazas): se centra en las fortalezas
empresariales que pueden acaparar con las amenazas externas. Su objetivo es
incrementar las primeras en lo que se aminoran las segundas. Aun asi, no
necesariamente significa que una empresa bien conformada tenga que enfocarse
a indagar amenazas externas para afrontarlas. De no ser asi, las fortalezas
empresariales deben ser empleadas con cuidadosa y discretamente. (Mendoza,
2015).

e Estrategia FO (Fortalezas vs Oportunidades): a diversas empresas estarian

conformes estar siempre en la situacion donde pudiera aumentar tanto sus
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fortalezas como sus oportunidades, en otras palabras, dar uso siempre la
estrategia FO. Las empresas podrian valerse de sus fortalezas, dando uso a sus
recursos para utilizar la oportunidad del mercado para sus productos y servicios.
(Mendoza, 2015).
E. Etapa 5. Definicibn de los objetivos estratégicos, las estrategias y los
aseguramientos.
Esta etapa tiene como objetivo deslindar los planes estratégicos que dirijan la venta
de los servicios o bienes en este transcurso que cubre el plan. Basados en ellos y en
las informaciones que brindan las anteriores fases, los encargados responsables
deben elegir los planes que determinaran cdmo lograr sus estrategias para lograr las
misiones empresariales. Una vez que las estrategias estén planificadas, estas se
pueden traducir en planes o programas que sirvan de aseguramiento. Atendiendo a
la premisa que en la organizacion existe un solo plan estratégico, en esa situacion los
directivos deberan asumir las estrategias que incluye la misma o caso contrario
complementarlas de modo que queden consideradas las caracteristicas y condiciones
del mercado en que opera la organizacion. (Pérez, 2014).
Ademas, se debera elaborar un gasto que respalden recursos gue son necesarios para
que el plan de marketing sea exitoso, y esto es necesario debido a que todos los
esfuerzos de marketing se deben tomar como una inversién que al final se traduce en
resultados favorables para la empresa, debido a que se necesitar para poner en
practica el plan. En resumen, las actividades a realizar dependiendo de esta estapa

seria: (Pérez, 2014).
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Figura 1. Pasos de los objetivos estratégicos.

Fuente: Gutiérrez (2017).

. Etapa 6. Redaccién y aprobacion del plan de marketing estratégico y evaluacién
de su eficacia.

El objetivo principal de esta etapa es obtener la aprobacion total del plan de
marketing estratégico. Realizado el documento, debe ser circulado para que la plana
directiva lo analice de manera grupal y se someta a aprobacion. Si es que hubiese que
realizar algunas ajustes, arreglos o modificaciones, se deberan hacerse con prontitud.
(Navarro, et al, 2017).

Una vez aprobado el plan se debera aplicar teniendo en consideracion las acciones
que fueron previstas para complementar cada estrategia, las que ayudaran a que se
logre los objetivos planteados por la empresa y ademas la mision y vision de la
misma. Durante el accionar de este plan debe ser aplicado tanto el sistema de control
previsto como la evaluacion parcial de la eficacia de este plan. Por lo que esta eficacia
se debe interpretar como el grado en que el plan de marketing estratégico logra su

objetivo primordial. Debido a ello, se sugiere que los objetivos estratégicos se
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transformen en los principales indicadores de evaluacion de la eficacia del plan.
(Navarro, et al, 2017).
El proceso de investigacion termina con un informe final o documento escrito que
tiene como objetivo comunicar los resultados de la susodicha investigacion mediante
una presentacion de hechos y datos obtenidos y elaborados, su analisis e
interpretacion, indicando los procedimientos utilizados y formulando un listado de
conclusiones y recomendaciones. El desarrollo del informe final del plan estratégico
de marketing, asi como su resultado especifico es lo que, en realidad, interesa a los
duefios de una empresa, por cuanto ellos precisan de las conclusiones y
recomendaciones contenidas en dicho informe final, necesitan esa informacion para
desarrollarse, y la necesitan rapida, veraz, oportuna y suficiente. (Navarro, et al,
2017).
Dimensiones
Es el area que contiene técnicas actuales para aprovechar y controlar los esfuerzos de
marketing y comercializacion que realizan o que podrian realizar las empresas.
Ademas, Busca la fidelidad y la lealtad de los clientes constituye un objetivo
imprescindible en cualquier organizacion y menciona que la dimensiones de esta
variable son la adquisicion de clientes, desarrollo e incremento de clientes y mejorar
el sitio web (Ldépez, 2018).
Las dimensiones de la variable creacion del &rea de marketing son:
e Adquisicion de clientes Segun Primo y Rivero (2010) define como la
introducion nuevas tacticas para que el nimero de clientes se incremente, de
tal manera que se requiere conocer las necesidades de los clientes, conocer la

oferta de la empresa y brindar un servicio diferenciado.
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e Desarrollo e incremento de clientes: Sirve para medir la tasa en que la
empresa 0 unidad de negocios atrae 0 gana nuevos clientes o negocios. El
incremento de clientes puede medirse, ya sea por el nimero de clientes, o por
las ventas totales a los nuevos clientes.

e Mejorar el sitio web: es analizar, para detectar aquellas zonas o aspectos de
tu sitio web que necesitan ser corregidos o0 mejorados para captar y mantener
el interés de tus usuarios y, sobre todo, para guiarlos hacia los “objetivos™ que
te planteas, precisamente, para lograr esa “decision de compra” 0 de
contratacion.

1.8.4.Fidelizacion de clientes
Respecto al concepto de fidelizacion, Ries y Trout (2001) hace mencion que la
fidelizacion se basa en la preferencia y permanencia sobre un producto o servicio, es asi
que sefiala que la fidelizacion “es lograr que un cliente que adquirio un producto una vez,
se convierte en uno habitual o frecuente, fiel a nuestra marca, producto (bien o servicio),
repitiendo siempre que pueda la compra”. Esto quiere decir que influye mucho los
atributos que pueda tener un producto y que a la vez satisfaga sus necesidades. Otra
definicion que se puede sefialar es la que propone Malik y Sudhakar (2016), donde precisa
que la fidelizacion esta basada en relaciones constantes y permanentes entre los oferentes
y demandantes, que se establecen en el tiempo, es decir de manera continua.
1.8.4.1. Importancia de la fidelizacion de clientes
Respecto a la importancia de la fidelizacion, la EAE Business School de Esparia,
precisa que la importancia trasciende los comportamientos habituales de retencién de
los clientes para que adquieran productos o hagan uso de los servicios ofrecidos,
debido a que no Unicamente se busca convertir a los clientes potenciales en reales o

actuales, sino 31 mas bien consiste en trasmitir confianza en ellos, siendo uno de los
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resultados el crecimiento de los negocios, gracias al aumento de los ingresos y la
minimizacion de los costos. Sin lugar a dudas la fidelizacién permite e impulsa a los
empresarios a reorientar sus esfuerzos a través de la aplicacion de estrategias con el
unico afan de mantener una relacion cercana con los clientes (Cant y Machado, 2009).
La fidelizacion de los clientes no se centra Unicamente de manera cualitativa, sino por
el contrario cuantitativamente, es lo que dice Rivero (2003), citado por Mesén, (2011),
en el cual se puede medir a través de la rentabilidad, expresado de la siguiente manera:
el constante incremento de las ventas, reduccion de los costos de venta constantes,
namero de referencias sobre los clientes, control y manejo de situaciones contingencias
0 riesgo, reduccion de los costos de produccion, materiales, mano de obra y costos
indirectos de fabricacion, reduccion de los costos en los procesos productivos y en la
entrega final de los productos.

Asi como la fidelizacion consta de ciertas caracteristicas que le hacen importante en
todo proceso de fidelizacion, también posee elementos que permiten conseguir en el
tiempo la tan anhelada fidelizacion, es asi que Apaolaza et al. (2002) citado por Mesén
(2011), sefala los siguientes elementos que se describen a continuacion: ElI marketing
relacional: que a través de su vinculacion con todas las variables de la mezcla de la
mercadotecnia y de otras disciplinas, permite lograr la fidelizacion de los clientes,
generando relaciones mas estrechas y continuas, a través de la aplicacion de estrategias
oportunas, en funcion al comportamiento del mercado. Establecimiento de
lineamientos claros y precisos sobre los clientes, toda vez que antes de lograr conseguir
la fidelizacion es importante determinar que lineamientos deben seguir las empresas
para generar la atencion y preferencia de los clientes frente a los productos ofrecidos.

1.8.4.2. Estrategias de fidelizacion

32



Hablar de estrategias de fidelizacion es hacer mencion a los caminos que se deben fijar
para mantener una conexién permanente con los clientes y los consumidores. Motivo
por el cual Sanchez (2017), explica que las estrategias deben estar orientadas a un
determinado nicho de clientes o un publico objetivo, siendo necesario la segmentacion
con el fin de utilizar al maximo los recursos disponibles por la empresa, permitiendo
ello, a identificar los gustos, las preferencias, los estilos de vida, la moda y las
tendencias. EI mismo autor explica que existen diferentes formas de conocer a los
clientes, detallando a continuacion: La fuerza de venta, quienes son los que mantienen
un contacto directo y constante con los clientes, los mismos que conocen de cerca, los
movimientos que tiene los prospectos. Registrando los reclamos y las quejas,
permitiendo corregir las desviaciones que pudieran presentarse en los diversos
procesos dentro de la organizacion, para mejorar, la calidad de los bienes y servicios
y la relacion cliente y empresa (Chavez, et al, 2017).

Otro aspecto interesante de resaltar es el servicio de manteniendo o post venta que
algunas empresas ya las vienen aplicando, ya que atravesdé de dicha accion la
comunicacion entre el cliente y la empresa se convierte méas fluida. Mantenimiento,
que permite a las empresas obtener cierto tipo de informacion de los clientes
potenciales, para que a traves de ello se pueda disefiar un conjunto de herramientas. El
mismo autor, explica un conjunto de estrategias orientadas a la fidelizacion de los
clientes, expresados de la siguiente manera: Establecer un dialogo calido con el cliente,
refiriendose en todo momento por su nombre del cliente, detalle que permitird
mantener una confianza por parte de los consumidores. Los trabajadores de las
empresas constituyen el capital humano mas preciado, por ello, la preocupacion de los

empresarios en brindar un buen trato adecuado (Fernando, 2018).
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Hacer sentir al cliente importante dentro de la organizacion, estableciendo
determinados tipos de reconocimientos, como por ejemplo compradores vip 0 socios
principales, lo que conllevara a la fidelizacion. Reconocer los errores, limitaciones y
fallas de los productos, y proponer de manera inmediata soluciones a los mismos, son
aspectos que los clientes valoran y generan mayor confianza. Ofrecer promociones y
ofertas a los clientes con relativa frecuencia, son formas de mantener una estrecha
relacion con ellos, siendo la forma de distinguirse de sus rivales. EI reconocimiento a
la preferencia de los usuarios finales respecto a la marca, es otro aspecto fundamental
que da resultados favorables. La cocreacién es un aspecto importante, donde los
clientes forman parte de las decisiones que se tomen en las empresas, respecto a la
creacién de nuevos productos o procesos ya establecidos (Blanco, 2018).
Dimensiones: Sanchez (2017) hace mencion que la fidelizacion se basa en la
preferencia y permanencia sobre un producto o servicio, es asi que sefiala que la
fidelizacion “el conseguir que un consumidor que obtuvo un producto una vez lo haga
de manera frecuente, de ese modo se convertird en un cliente fiel a la marca, producto
(bien o servicio, el cual hace énfasis que tiene como dimensiones cultura orientada al
cliente, calidad del servicio y estrategia relacional.

e Cultura orientada al cliente: Zeithaml y Bitner (2002), representa la diferencia
mas destacada entre los productos y los servicios, pues estos no son bienes
fisicos materiales, palpables, posibles de verse o degustarse, ventaja con la
que cuentan los productos tangibles. Por esa razon, los servicios no pueden
ser experimentados antes de su utilizacion.

e Calidad del servicio: La calidad de servicio es la amplitud de la discrepancia

o diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus
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percepciones en funcion de la tangibilidad, confiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia (Berry et al, 2013).

Estrategia relacional: es el de la construccion y diseminacion de marca,
prospeccion, fidelizacién y creacion de autoridad en el mercado. El objetivo
es conquistar y fidelizar a los clientes, ademas de convertirlos en defensores

y promotores de la marca.
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CAPITULO II

Il. MATERIALES Y METODOS

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

Enfoques de investigacion

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, debido a que los datos obtenidos seran
cuantificables mediante tablas estadisticas y frecuencias representado en valores numéricos
(Baena, 2017).

Nivel de investigacion

Se usara el método descriptivo correlacional, el cual tiene va a describir como es la relacion
del area de marketing de una empresa en la captacion y fidelizacion de clientes, ya que es
parte de toda empresa poder tener presencia en el mercado al que se dedica (Hernandez, et
al., 2018).”

Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicado — descriptivo, ya que el cuestionario fue aplicado a
una muestra con la finalidad de hallar la relacion que existe entre las variables en estudio;
ademas, porque se estudio como la creacion de un area de marketing puede llegar a tener
transcendencia en la fidelizacion de clientes, para lo cual se describio todo lo relacionado
a las estrategias a seguir para conseguir la aceptacion de nuevos clientes. (Galeno, 2004).
Disefio de la investigacién

El disefio de esta investigacion fue no experimental — correlacional, debido a que se busco
el grado de relacion que hay entre dichas variables en estudio y va a describir como es la
relacion del area de marketing en la fidelizacion de clientes, ya que es parte de toda empresa
poder tener presencia en el mercado al que se dedica (Hernandez, et al., 2018). Por lo

expuesto anteriormente, el presente estudio postula el siguiente esquema:
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2.5.

2.6.

Donde:

M = Muestra de estudio

O1 = Creacion del area de marketing

O2 = Fidelizacion de clientes

r = Correlacion entre variables

Método de la investigacion

Para esta investigacion utilizamos el método cientifico donde se aplica la deduccion, que
es método que realiza la transformacion de afirmaciones a hechos particulares. En este
proceso deductivo tiene que considerarse la forma en como se definen los conceptos (los
elementos y relaciones que comprenden) y realizarse en diferentes etapas de
intermediacion que permita trasladarse de afirmaciones generales a otras mas particulares
hasta acercarse a la realidad concreta a traves de indicadores o referentes empiricos. Este
procedimiento es necesario para poder comprobar las hipotesis con base en el material
empirico obtenido a través de la practica cientifica (Hernandez, et al., 2018).”

Poblacion

Poblacion: Toda poblacion o universo, siempre estara compuesta por un grupo de personas
u elementos en el que se quiere indagar para llegar a una conclusion certera (Icart, 2015,
p.55). En esta investigacion la poblacion estuvo conformada por los 200 agricultores del

Bajo Piura que estan cerca de la empresa FERTICAMPO EIRL.
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2.7.

2.8.

Muestra

Muestra: El apartado de muestra se refiere al subgrupo desligado de la poblacidn total, el
mismo que alberga elementos con caracteristicas comunes, que van a ser sujetos directo de
la fuente de informacion para la investigacion. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
La muestra fue igual a la poblacién siendo un total de 200 agricultores.

Muestreo: EI muestreo fue no probabilistico por conveniencia, puesto que todos los
elementos de la muestra mantienen la misma opcién de ser elegidas al recojo de
informacion, por medio de la ejecucion aleatoria (Hernandez et. al, 2014).

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica de recoleccion de datos: La técnica de investigacion fue la encuesta, la cual se
basa en la interrogacion de sujetos destinados por la muestra, con el objetivo de concebir
de forma sistémica la medicion de las variables a traves de sus dimensiones e indicadores
desligados del desarrollo tedrico y la matriz operacional (Hernandez et. al, 2014).
Instrumento de recoleccion de datos: Por su parte el instrumento que impulsé el estudio
fue el cuestionario, el cual, por medio de una serie de preguntas en relacion a las variables
de estudio, permitié la recopilacién de datos (Paramo y Arango, 2008). No obstante, la
investigacién mantuvo un cuestionario, que consta de 24 preguntas, referidos a las variables
creacion del area de marketing y fidelizacion de clientes; asi mismo el instrumento se
realizd a base de preguntas orientadas en la escala Likert.

Validez: La validez tiene que tener un cierto grado de coherencia interna y la nula
contradiccion en los resultados obtenidos (Paramo y Gomez, 2008). Por tal motivo, se
brindé a 3 profesionales de ciencias de la comunicacion con la finalidad que emitan su
opinidn de juicio para poder ser viable los instrumentos, ellos emitieron su analisis
inferencial, cuyo resultado arrojo dio como nota 18 estando en el rango de calificacion

ACEPTABLE, teniendo una excelente validez (Anexo 4).
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2.9.

Confiabilidad: La confiabilidad es aquel instrumento estadistico que permite determinar
el grado de congruencia que existe en un cuestionario (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014, p. 200). El instrumento se someti6 a una prueba piloto para precisar el grado de
coherencia que existe, para ello se aplicé el alfa de Cronbach, logrando tener como
resultado el valor de alfa de Cronbach de 0.761 para el cuestionario de creacién del area de
marketing y fidelizacion de los clientes (Anexo 3).

Procedimiento

Esta investigacion inici6 con la aplicacién del cuestionario a los usuarios con el fin de
percibir cual es su opinion con respecto a las variables en estudio, para ello, se emple6 una
encuesta virtual, donde todos los resultados obtenidos se almaceno en una base de datos de
Google drive, se empled esta modalidad debido a la pandemia que se esta viviendo este
tiempo, después de esto, los datos fueron procesados en el software estadistico SPPS 22.0
con la finalidad de obtener la relacion que existe entra las variables y de esa manera poder
validar la hipotesis y determinar si existe relacion fuerte, media o débil, el método aplicado

fue el Rho Spearman, el cual se usa para variables ordinales y de correlacion.

2.10. Método de analisis de datos

Para el método de analisis de datos se usé tablas estadisticas de frecuencia absoluta y
relativa con la finalidad de hallar la secuencia que tienen los resultados, estos datos se
procesaron en Microsoft Excel 2017 y el software estadistico SPSS 22, luego para
averiguar el grado de conexién que hay entre las variables, se emple6 el Rho Spearman
donde se establecio el grado de correlacion entre las variables el cual tuvo validez siempre
cuando el grado de significancia bilateral sea menor al error (5%), solo de esta manera se

valido la hipotesis de manera estadistica.
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CAPITULO Il
I11. RESULTADOS
3.1.Analisis descriptivos
3.1.1. Objetivo principal: Determinar la relacion que existe entre la creacion del area de

marketing y la fidelizacion de clientes en la empresa FERTICAMPO.

Tabla 3. Tabla descriptiva de la creacion del area de marketing y fidelizacién de clientes.

Fidelizacion de clientes
Bajo  Medio Alto

Total

o Recuento %
Deficiente 6.30% 0% 1.30% 7.60%
Creacion del total

del area Poco Recuento %
0% 19% 8.80% 27.80%

de eficiente del total
marketing o Recuento %
Eficiente 1.30% 32.90% 30.40% 64.60%
del total
Recuento
Total 7.60% 51.90% 40.50% 100.00%
%o del total

Fuente: Base de datos.

En la Tabla 3 se muestra que el 6,30% las personas encuestadas mostraron una
fidelizacion baja y que consideran que la creacién del area de marketing es deficiente
mientras que el 1,30 la consideran eficiente. Asimismo, cuando el porcentaje de clientes
fieles aumenta en un nivel medio que es el 19% considera que las estrategias empleadas
en la creacion del area de marketing son poco eficientes y el 32.90% las considera
eficientes. Finalmente, se considera que los usuarios finales se encuentran en un nivel alto
de fidelizacion, el 1.30% considera que las estrategias empleadas en la creacion del area
de marketing son deficientes, el 8.80% las considera poco eficientes y el 30.40% las
considera eficientes. En conclusion, cuando la lealtad de clientes se halla en un nivel
medio, las estrategias desarrolladas durante la creacion del area de marketing se

encuentran en un nivel eficiente en mayor porcentaje.
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3.1.2.Objetivo secundario 1: Determinar la relacion que existe entre la creacion del area
de marketing y la cultura orientada al cliente en la empresa FERTICAMPO EIRL,
Piura — 20109.

Tabla 4. Tabla descriptiva de la creacion del area de marketing y cultura orientada al cliente.

Dimensién 1: Cultura
orientada al cliente Total
Bajo  Medio Alto

o Recuento %
Deficiente 6.3% 1.3% 0.0% 7.60%
_ del total
Creacion

) Poco Recuento %
del area de o 0.0% 12.7% 15.1%  27.80%
eficiente del total

marketing
o Recuento %
Eficiente 1.3% 39.2% 24.1% 64.60%
del total
Recuento
Total 76% 53.2% 39.2% 100.00%
%o del total

Fuente: Base de datos.

En la Tabla 4 los encuestados respondieron que cuando la cultura orientada al cliente se
encuentra en el bajo, el 6.3% considera que las estrategias empleadas en la creacion del
area de marketing son deficientes y el 1.3% las considera eficientes. Asi mismo, cuando
la cultura orientada al cliente se encuentra en el nivel medio, el 1.3% considera que las
estrategias empleadas en la creacion del area de marketing son deficientes, el 12.7% las
considera poco deficientes y el 39.2% las considera eficientes. Finalmente, cuando la
cultura orientada al cliente se encuentra en el nivel alto, el 15.1% expresa que las
estrategias empleadas en la creacidn del area de marketing son poco eficientes y el 24.1%
las considera eficientes. En conclusion, la cultura orientada al cliente esta en un nivel
medio, las estrategias empleadas en la creacion del area de marketing se encuentran en

un nivel eficiente en mayor porcentaje.
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3.1.3.Objetivo secundario 2: Determinar la relacion que existe entre la creacion del area

de marketing y la calidad del servicio en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura —

2019.

Tabla 5. Tabla descriptiva de la creacion del area de marketing y calidad del servicio.

Dimensién 2: Calidad

del servicio Total
Bajo Medio Alto
o Recuento %
Deficiente 6.3% 00% 13% 7.60%
Creacion del total
del area Poco Recuento %
o 0.0% 152% 12.7% 27.90%
de eficiente del total
marketing o Recuento %
Eficiente 0.0% 10.1% 54.4% 64.50%
del total
Recuento
Total 6.3% 25.3% 68.4% 100.00%
%o del total

Fuente: Base de datos.

En la Taba 5 se muestra el nimero de encuestados, quienes respondieron que cuando la

calidad del servicio se encuentra en el nivel bajo, el 6.3 considera que las estrategias

empleadas en la creacion del area de marketing son deficientes; por otro lado, cuando la

calidad del servicio se encuentra en el nivel medio, el 15.2%considera que las estrategias

empleadas en la creacion del area de marketing son poco eficientes y el 10.1% las

considera eficientes y el 54.4% las considera eficientes. En conclusion, cuando la calidad

del servicio esta en un nivel alto, las estrategias empleadas en la creacion del area de

marketing se encuentran en un nivel eficiente en mayor porcentaje.
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3.1.4.Objetivo secundario 3: Determinar la relacion que existe entre la creacion del area
de marketing y la estrategia relacional en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura

—20109.

Tabla 6. Tabla descriptiva de la creacion del area de marketing y estrategia relacional.

Dimensién 3:
Estrategia relacional Total
Bajo Medio Alto

Recuento %

Deficiente 6.3% 0.0% 1.3% 7.60%
Creacioén del total
del area Poco Recuento %
o 25% 19.0% 6.3% 27.80%
de eficiente del total
marketing o Recuento %
Eficiente 76% 36.7% 20.3% 64.60%
del total
Recuento
Total 16.4% 55.7% 27.9% 100.00%
%o del total

Fuente: Base de datos.

En la Tabla 6 se muestra que los encuestados respondieron que cuando la estrategia
relacional se encuentra en el nivel bajo, el 6.3% considera que las estrategias empleadas
en la creacion del area de marketing son deficientes, el 2.5% las considera poco eficientes
y el 7.6% las considera eficientes. Del mismo modo, cuando la estrategia relacional se
encuentra en el nivel medio, el 19% considera que las estrategias empleadas en la creacion
del area de marketing son poco eficientes y el 36.7% las considera eficientes. Finalmente,
cuando la estrategia relacional se encuentra en el nivel alto, el 1.3% considera que las
estrategias empleadas en la creacion del area de marketing son deficientes, el 6.3% las
considera poco eficientes y el 20.3% las considera eficientes. En conclusion, cuando la
estrategia relacional esta en un nivel medio, las estrategias empleadas en la creacion del

area de marketing se encuentran en un nivel eficiente en mayor porcentaje.
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3.2.Analisis inferencial (contrastacion de las hipdtesis)
3.2.1.Prueba de hipotesis general
Hipotesis alterna: Existe relacion significativa entre la creacion del &rea de marketing y

la fidelizacién de clientes en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019.

Tabla 7. Coeficiente de correlacion Rho Spearman: creacién del area de marketing y fidelizacion de

clientes.
Coeficiente de -
. » 1,000 847
Creacion del area correlacion
de marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de -
e ) ,847 1,000
Fidelizacion de correlacion
los clientes Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

Fuente: Base de datos.

En la Tabla 7 se muestra el grado de correlacion que hay entre las variables creacién del
area de marketing y fidelizacién de clientes en la empresa FERTICAMPO, donde se
muestra que el coeficiente de relacién entre dichas variables es de 0.847, el cual permite
concluir que existe una relacion positiva muy fuerte en las variables de estudio: creacion
del area de marketing y fidelizacion de clientes, se destaca que la creacion del area de
marketing es la variable que mayor influencia tiene sobre la fidelizacion de clientes, lo
que quiere decir que toda accion que se tome en post de efectuar la creacion del area de
marketing en la empresa FERTICAMPO, tendra efectos positivos sobre la fidelizacion
de clientes. También se muestra que el valor de significancia bilateral es de 0.000, el cual
es menor al margen de error que es del 5% (0.05), el cual se afirma que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna de esta investigacion; el cual hace mencion
que existe relacion significativa entre la creacion del area de marketing y la fidelizacion

de clientes de la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura.
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3.2.2.Prueba de hipoétesis secundaria 1

Hipotesis secundaria 1: Existe relacion significativa entre la creacion del area de
marketing y la cultura orientada al cliente en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura —

2019.

Tabla 8. Coeficiente de correlacion Rho de Spearman: creacién del area de marketing y cultura orientada

al cliente.
Coeficiente de -
. 1,000 ,798
Creacion del area de correlacién
marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de -
) ) ,798 1,000
Cultura orientada al correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

Fuente: Base de datos.

En la Tabla 8 se muestra la correlacidn que existe entre la creacion del area de marketing
y la dimension cultura orientada al cliente de la variable fidelizacion de clientes, el cual
mediante el analisis de Rho Spearman se tuvo un resultado de 0.798, permitiendo concluir
que existe una relacion significativa muy fuerte entre la creacion del area de marketing y

cultura orientada al cliente de la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura.
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3.2.3.Prueba de hipdtesis secundaria 2

Hipotesis secundaria 2: Existe relacion significativa entre la creacion del area de

marketing y la calidad del servicio en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019.

Tabla 9. Coeficiente de correlacion Rho de Spearman: creacion del area de marketing y calidad del

servicio.
Coeficiente de -
) ) 1,000 ,801
Creacion del area de correlacion
marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de "
) 801 1,000
correlacion
Calidad del servicio ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

Fuente: Base de datos.

En la Tabla 9 se muestra la correlacion que existe entre la creacion del area de marketing
y ladimension calidad del servicio de la variable fidelizacion de clientes, el cual mediante
el analisis de Rho Spearman se tuvo un resultado de 0.801, permitiendo concluir que
existe una relacién significativa muy fuerte entre la creacion del area de marketing y

calidad del servicio de la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura.
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3.2.4.Prueba de hipoétesis secundaria 3

Hipotesis secundaria 3: Existe relacion significativa entre la creacion del area de

marketing y la estrategia relacional en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019.

Tabla 10. Coeficiente de correlacién Rho de Spearman: creacion del area de marketing y estrategia

relacional.
Coeficiente de -
) ] 1,000 ,793
Creacion del area de correlacion
marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de "
) , 793 1,000
) ) correlacion
Estrategia relacional ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

Fuente: Base de datos.

En la Tabla 10 se muestra la correlacion que existe entre la creacion del area de marketing
y la dimension estrategia relacional de la variable fidelizacion de clientes, el cual
mediante el analisis de Rho Spearman se tuvo un resultado de 0.73, permitiendo concluir
que existe una relacion significativa muy fuerte entre la creacion del area de marketing y

estrategia relacional de la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura.
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CAPITULO IV
IV. DISCUSION

La investigacion llevo a cabo esfuerzos correspondientes para desarrollar el estudio de la
creacion del area de marketing y fidelizacion de clientes de la empresa FERTICAMPO
EIRL, en el cual se tom6 como poblacion a 200 usuarios finales de la empresa en estudio,
el tamafio de la muestra fue igual a la poblacion, el cual fue de 200 clientes. De acuerdo a
lo mencionado, se plantearon hipétesis y objetivos, tanto en el &mbito general como en los
secundarios, con el objetivo de hallar las respuestas a lo que se establecié en la
investigacion.

Es importante destacar que el proceso de recopilacion de datos mostré algunas limitaciones
de d&mbito académico; de ello se desglosa que la recoleccion de datos fue un gran desafio,
puesto que la comunicacion con la mayoria de los clientes de FERTICAMPO EIRL, no fue
de manera presencial, sino mas bien de manera digital. Otra restriccion fue el
desconocimiento del programa estadistico SPSS 22, siendo este un programa poco tratado
para la autora de la investigacion, es asi que resulto mas complicado obtener esa
informacion por primera vez y poder aplicarlo con precision y de forma correcta para
obtener los resultados de este estudio.

Con relacion al objetivo general del estudio, se determind que establecer el area de
marketing y fidelizar a los clientes tiene una relacion muy fuerte tal y como se visualiza en
la Tabla 3 en el capitulo anterior, en donde se describe que cuando la fidelizacion de
clientes se encuentra en el nivel alto, el 30.4% de los encuestados considera que las
estrategias empleadas en la creacion del area de marketing son deficientes. Por otro lado,
Brophy (2018), expresé que el 10.7% de los encuestados considera que cuando la empresa
hace uso de las estrategias empleadas en la creacion del area de marketing, la fidelizacion

de los consumidores logra un nivel regular y el 8.5% manifestd que alcanza un nivel alto.
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De la misma manera, Mora (2018) afirmé que el 69.15% de las personas encuestadas creen
que una buena estrategia durante la creacion del area de marketing si logra fidelizar al
cliente, mientras que el 30.32% manifestaron que posiblemente se podria fidelizar y el
0.53% declar6 que no se lograria una fidelizacion. Los autores declaran que los
consumidores no cuentan con informacion exacta acerca de las técnicas digitales, por ello
se deberia efectuar charlas a los clientes sobre estos temas para reducir los problemas.

Con respecto al objetivo secundario 1, se pudo determinar que las estrategias empleadas en
la creacion del area de marketing se relacionan con la cultura orientada al cliente. En la
Tabla 4 se muestra que cuando la cultura orientada al cliente se encuentra en el nivel alto,
el 24.1% de los encuestados indicé que las estrategias empleadas en la creacion del area de
marketing son eficientes. Del mismo modo, Orbea (2017) indic6é que utilizar los medios
digitales con la television suele generar un mayor costo, ademas precisé que le 95% de los
clientes con éxito, busca informacion sobre productos y servicios en internet y el 22% de
los encuestados expreso que le es mas comodo interactuar y recibir la publicidad por medio
de redes sociales. También, agregé que cuando aplicé su estudio la interaccion con el
cliente aumentd en un 178% en Facebook y un 32% en Twitter, concluyendo que el
comportamiento del cliente que utiliza las redes sociales incrementaria en un 57.8% si se
aplicara buenas estrategias durante la creacion del area de marketing. Segin Nifio de
Guzman (2017), sefial6 que las redes sociales son el medio por los cuales los clientes tienen
mayor comunicacion, representando un 86% de la opinion de los mismos, dentro de lo
mencionado por el autor, se suma que el 91% de los clientes considera que Facebook es la
red social con mayor influencia en ellos y para fidelizacidn de clientes, crear contenido
interesante, retribuyendo e incluyendo canales que permitan una atencion personalizada al
cliente. Con respecto al objetivo secundario 2 se consiguio establecer que entre las

estrategias empleadas en la creacion del area de marketing y la calidad del servicio existe
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una conexion a través de la informacion obtenida en los resultados de la Tabla 5 donde se
halla que la calidad del servicio se localiza en el nivel alto, el 54% opina que las estrategias
empleadas en la creacion del area de marketing son eficientes. Para Cajo, Tineo, Heredia
y Chanduvi (2016) las estrategias digitales estan estrechamente relacionadas con la calidad
del servicio, puesto que es un factor que influye de manera positiva en el proceso de
compra, el 37% de ellos expresa que se debe precisar lo méas resaltante de los servicios y
productos que se ofrecen como estrategia de marketing digital, ello ayuda en la decision de
adquirir un bien. Asi mismo, el 24% de ellos consideran que esto se da casi siempre. Por
otro lado, Chirinos y Portocarrero (2017) expresé que el 47% de los clientes opina que el
servicio que brinda la empresa es de calidad y cumple con sus expectativas. Sin embargo,
se mostro también que el 97% desconocen del canal de informacion de la empresa a través
de los medios sociales y el 3% expresaron que se maneja de forma parcial.

Con respeto al tercer objetivo secundario se logro afirmar que las estrategias empleadas en
la creacion del area de marketing se encuentran ligada con la estrategia relacional (Tabla
6), donde los encuestados manifestaron que cuando la estrategia relacional se encuentra en
el nivel alto, el 20.3% considera que las habilidades estratégicas empleadas en la creacion
del &rea de marketing son eficientes. Segn Valdez (2017) entre las estrategias empleadas
en la creacion del area de marketing y las pericias de relacion con el consumidor existe una
26.7% de buena relacion; el 36.9% de regular relacion y el 36.5% de mala relacion. Por
otro lado, Nuseir (2016) garantiza que existe una relacion positiva del 70.1% entre las
tacticas de las estrategias empleadas en la creacion del area de marketing y la gestion de
comunicacion con los usuarios. De los resultados, se determino que el 18.3% de los clientes
se interrelaciona con las plataformas virtuales de la empresa porque le agrada el contenido;

el 25.6% porque el trato es agradable y el 56.1% porque acerta en su busqueda.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES
Se determin6 que la creacion del area de marketing y la fidelizacién de clientes se relacion
entre si en la empresa FERTICAMPO EIRL, Piura, debido a una significancia de 0.000
siendo menor al p valor 0.05; este resultado se corrobora por el coeficiente de Rho
Spearman, donde se muestra que el coeficiente de relacion entre dichas variables es de
0.847, el cual permite concluir que existe una relacién positiva muy fuerte en las variables
de estudio, se destaca que la creacion del area de marketing es la variable que mayor
influencia tiene; es decir, en medida que las estrategias empleadas durante la creacion del
area de marketing sean mas efectivos, la fidelizacion de clientes también sera mas efectivo.
Se determind que las estrategias empleadas en la creacion del area de marketing y la cultura
orientada al cliente se relacionan entre si, en la empresa FERTICAMPO, debido a una
significancia de 0.000 siendo menor al p valor 0.05; el cual mediante el analisis de Rho
Spearman se tuvo un resultado de 0.798, permitiendo concluir que existe una relacion
significativa muy fuerte entre la variable 1 y dimensiéon 1.
Se determind que las estrategias empleadas en la creacion del area de marketing y la calidad
del servicio se relacionan entre si, en la empresa FERTICAMPO, debido a una
significancia de 0.000 siendo menor al p valor 0.05; el cual mediante el analisis de Rho
Spearman se tuvo un resultado de 0.801, permitiendo concluir que existe una relacion
significativa muy fuerte entre la variable 1 y la dimension 2.
Se determiné que las estrategias empleadas en la creacién del area de marketing y la
estrategia relacional se relacionan entre si, en la empresa FERTICAMPO, debido a una
significancia de 0.000 siendo menor al p valor 0.05; el cual mediante el analisis de Rho
Spearman se tuvo un resultado de 0.73, permitiendo concluir que existe una relacion

significativa muy fuerte entre la variable 1 y la dimension 3.
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CAPITULO VI
VI. RECOMENDACIONES

e Alos directivos de la empresa FERTICAMPO EIRL se les recomienda estar en constante
aprendizaje para no desatender la aplicacion de estrategias de marketing digital, sino que
incremente todos los esfuerzos para que esta medida se mantenga a lo largo del tiempo; es
por este motivo que el trabajo de un Comunity Manager y los constantes cambios de la
plataforma virtual es de suma importancia para la empresa.

e A los directivos de la empresa se les recomienda generar en su empresa una cultura
orientada al cliente, a través de la evaluacion de las criticas y comentarios que los usuarios
finales puedan emitir a laempresa; para ello la organizacidn debe de encontrare en entornos
virtuales que permita mejorar su servicio. Es por ello que se pretende gue los colaboradores
participen de esta solucidn de problemas a través de medios digitales y que respondan con
rapidez al cliente.

e A los directivos de la empresa FERTICAMPO EIRL se les recomienda brindar a los
clientes de temas de interés con el fin de que pueda existir una relacion mas cercana entre
empresa-usuario, el objetivo es mantener al cliente por méas tiempo y para ello también se
considera que la empresa FERTICAMPO EIRL debe realizar encuestas digitales para
obtener informacion que ayude en la calidad de atencion.

e A los directivos de la empresa FERTICAMPO EIRL les recomienda que para un mayor
acercamiento al cliente se debe aplicar un descuento u oferta en su producto y evitar enviar
presentes simbodlicos, de esta manera el usuario percibira valoracién, estima y
reconocimiento. De igual forma, se debe mantener actualizado la base de datos de los
clientes, generando un feedback activo e interactuar con el cliente realizando campafas en

linea de actividades que represente la organizacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

Problema general

Objetivo general

Hipdtesis general

V. Independiente

¢Qué relacion existe entre la creacion

del area de marketing y la fidelizacion
de clientes en la empresa

FERTICAMPO EIRL, Piura —2019?

Determinar la relacién que existe
entre la creacion del area de
marketing y la fidelizacion de clientes
en la empresa FERTICAMPO E.
I.R.L afio 2019 — Piura.

Existe relacion significativa entre la
creacion del area de marketing y la
fidelizacion de clientes en la empresa
FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019.

Creacion del area de marketing
-Adquisicion de clientes
-Desarrollo e incremento de
clientes
-Mejorar el sitio web

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis especificas

V. Dependiente

¢Qué relacidn existe entre la creacion
del area de marketing y la cultura
orientada al cliente en la empresa

FERTICAMPO EIRL, Piura —2019?

Determinar la relacion que existe
entre la creacion del &rea de
marketing y la cultura orientada al
cliente en la empresa FERTICAMPO
EIRL, Piura — 20109.

Existe relacion significativa entre la
creacion del area de marketing y la
cultura orientada al cliente en la
empresa FERTICAMPO EIRL, Piura
—2019.

¢Qué relacidn existe entre la creacion

del area de marketing y la calidad del
servicio en la empresa

FERTICAMPO EIRL, Piura —2019?

Determinar la relacion que existe
entre la creacion del area de
marketing y la calidad del servicio en
la empresa FERTICAMPO EIRL,
Piura — 20109.

Existe relacion significativa entre la
creacion del area de marketing y la
calidad del servicio en la empresa

FERTICAMPO EIRL, Piura —2019.

¢Qué relacion existe entre la creacion

del area de marketing y la estrategia
relacional en la empresa

FERTICAMPO EIRL, Piura — 2019?

Determinar la relacion que existe
entre la creacion del area de
marketing y la estrategia relacional en
la empresa FERTICAMPO EIRL,
Piura — 2019.

Existe relacion significativa entre la
creacion del area de marketing y la

estrategia relacional en la empresa

FERTICAMPO EIRL, Piura —2019.

Fidelizacion de clientes
-Cultura orientada al cliente
-Calidad del servicio
-Estrategia relacional
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos.

Cuestionario: Creacion del area de marketing para la fidelizacion de clientes.
Estimado (a), el presente cuestionario mantiene la finalidad de conocer su opinion respecto a la
empresa FERTICAMPO EIRL, en vista de conocer la creacion del area de marketing con el
objeto de medir el desenvolvimiento de la fidelizacion de clientes de FERTICAMPO EIRL.
INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una “x” dentro de los recuadros
dados, la alternativa que se acomode a su experiencia recuerde solo marcar una sola y mantener
en cuenta para su respuesta la escala valorativa que se presenta a continuacion:

ESCALA VALORATIVA DE LA VARIABLE 1: CREACION DEL AREA DE

MARKETING.
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca Algunas Veces | Casi Siempre | Totalmente De Acuerdo
ESCALA DE VALORACION
N° DIMENSIONES

1 2 3 4 5

DIMENSION 1: ADQUISICION DE CLIENTES

Los buscadores permiten que se identifiquen a la
01 | empresa FERTICAMPO EIRL vy sus productos
con facilidad.

Los buscadores le permiten a FERTICAMPO
contar con una tienda virtual con contenidos
claros y con la informacion mas precisa de sus
productos.

FERTICAMPO debe implementar agregadores
03 | web de contenido para promocionar sus
productos y obtener mas seguidores.

Los agregadores de contenido web permitiran
04 | que los clientes estén informados de sus
productos y servicios.

DIMENSION 2: DESARROLLO E INCREMENTO DE CLIENTES

02
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05

En FERTICAMPO el correo electronico es de
contacto para las solicitudes de cotizaciones.

06

El correo electronico es de contacto para las
solicitudes de cotizaciones.

07

FERTICAMPO tiene como prioridad brindar un
servicio personalizado para diferenciarse de la
competencia.

08

FERTICAMPO proporciona a sus clientes
beneficios adicionales en linea como videos
informativos de sus productos.

DIMENSION 3: MEJORAR EL SITIO WEB

FERTICAMPO esta en la mejora constante de
administracion de  contenido en las
publicaciones digitales de su tienda virtual.

10

La administracion de  contenido  en
FERTICAMPO aporta toda la informacion
necesaria de sus productos.

11

La retroalimentacion (opinion del cliente)
permite a FERTICAMPO recabar informacion
importante para poder mejorar el servicio de
atencion al cliente.

12

El objetivo de la retroalimentacion para
FERTICAMPO es que la empresa mejore vy el
cliente se sienta satisfecho.

ESCALA VALORATIVA DE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

1 2 3

4

Nunca Casi Nunca

Algunas Veces | Casi Siempre

Totalmente De Acuerdo

NO

DIMENSIONES

ESCALA DE VALORACION

1

2

3

4

5

DIMENSION 4: CULTURA DEL SERVICIO

13

FERTICAMPO identifica las necesidades de sus
clientes y mantiene informacién sobre sus
requerimientos.

14

FERTICAMPO escucha en todo momento la
voz del cliente identificando las necesidades
para brindar un buen servicio.
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15

En la empresa FERTICAMPO existe capacidad
de respuesta en comunicacion abierta y sincera
con el cliente.

16

El servicio al cliente de FERTICAMPO esta
acorde en tiempo por la capacidad de respuesta
a sus solicitudes.

DIMENSION 5: CALIDAD DEL SERVICIO

17

FERTICAMPO optimiza la calidad interna del
servicio con procesos para brindar una buena
experiencia de compra al cliente.

18

FERTICAMPO se preocupa por la calidad
interna del servicio para detectar limitaciones en
los procesos de compra.

19

FERTICAMPO se preocupa por la calidad
externa del servicio facilitando la adquisicion y
uso de un producto o servicio en linea.

20

En FERTICAMPO la calidad externa del
servicio es importante para el cumplimiento con
la entrega de los productos en fecha y tiempos
establecidos.

DIMENSION 6: ESTRATEGIA RELACIONAL

21

En FERTICAMPO la calidad externa del
servicio es importante para el cumplimiento con
la entrega de los productos en fecha y tiempo
establecidos.

22

FERTICAMPO le da valor al cliente con un
servicio rapido y eficaz para fidelizar a sus
clientes.

23

ElI  personal de FERTICAMPO tiene
informacion de sus incidencias y da solucién en
tiempo esperado.

24

FERTICAMPO conoces sus pedidos, stock,
formas de pago que permite dirigir a sus clientes
de forma mas efectiva y adecuada.

Gracias por su colaboracion.
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Ficha técnica del cuestionario sobre la creacion del area de marketing para la fidelizacion de
clientes de la empresa FERTICAMPO.

CARACTERISTICAS DEL CUESTIONARIO

Nombre del . . : ey .
instrumento Creacion del area de marketing para la fidelizacion de clientes.
Autor, . . :
adaptacion: Cordova Tineo Mrinelsy
N° de items 24
Administraciéon Individual
Duracién 10 minutos
Poblaciéon 200 usuarios
Determinar la relacion que existe entre la creacién del area de
Finalidad marketing y la fidelizacion de clientes en la empresa
FERTICAMPO EIRL afo 2019 — Piura.
Materiales Manual de aplicacion, cuadernlllo o_I(_e |te_rr)s, hoja de respuestas,
plantilla de calificacion.

Codificacion: Este cuestionario evalla seis dimensiones:

Adquisicion de clientes (items 1, 2, 3, 4);

Desarrollo e incremento (items 5, 6, 7, 8);

Mejorar el sitio web (items 9, 10, 11, 12);

Cultura del servicio (items 13, 14, 15, 16);

Calidad del servicio (items 17, 18, 19, 20);

Estrategia relacional (items 21, 22, 23 y 24)

Para obtener la puntuacion en cada dimension se suman las puntuaciones en los
items correspondientes y para obtener la puntuacién total se suman los subtotales
de cada dimension para posteriormente hallar el promedio de las ocho dimensiones.

Propiedades psicométricas:

Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medira las
variables de estudio en la empresa FERTICAMPO EIRL, que determina la
consistencia interna de los items formulados para medir dicha variable de interés; es
decir, detectar si algun item tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el
método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 usuarios con
caracteristicas similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de r =
0,751 v, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es CONFIABLE.
Validez: La validez externa del instrumento se determiné mediante el juicio de dos
expertos, especialistas en administracion y un metodologo.

Observaciones:

Las puntuaciones obtenidas con la aplicacién del instrumento se agruparon en
niveles o escalas de:

Muy malo [00-20], Malo: [21-40], Regular: [41-60], Bueno: [61-80] y Muy bueno: [81-
100].

Estos valores se tendran en cuenta para ubicar el nivel de posicionamiento para
efectos del analisis de resultados.
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Anexo 3. Confiabilidad del instrumento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en los N de
Cronbach elementos tipificados elementos
,761 , 751 24
Estadisticos total-elemento
Media de la escala Varianza de la escala Correlacidn Alfs de Cronbach =1
i ze elimina el 21 ze elimina el elemento-total ze elimina el
elemento elemento corregida elemento
[tem01 61,13 30,352 363 LT3R
[tem(02 61,73 31,210 373 .739
[tem03 61,40 34,400 J030 761
Ttem(0d 61,40 48,114 379 22
Item03 61,20 33,314 120 J33
[tem0a 61,67 47810 A87 J27
Item07 61,47 33,838 J061 a0
[tem08 61,87 49 695 400 E N
[tem09 61,67 49238 419 733
Item10 61,67 48238 414 L]
Item11 61,13 47 838 47 723
Ttem12 61,20 48 457 394 J735
Item13 61,73 38,210 - 262 .J82
Item14 61,93 31,781 248 J7da
Item13 62,07 48352 J82 J23
Item1a 61,20 49171 A27 733
Item17 61,67 30,952 249 T47
[tem18 61,33 32,238 209 7449
[tem19 61,33 49 687 384 L7136
Item20 61,20 31,029 S08 LT42
Item21 61,87 30410 J380 JT7
Item22 62,40 63,343 332 791
[tem23 62,13 66,693 063 JB03
[tem24 62,07 30,493 628 JT3

Andlisis de la confiabilidad:

La fiabilidad del instrumento (cuestionario) con que medira la creacién del area de marketing

de laempresa FERTICAMPO EIRL de Piura, que determina la consistencia interna de los items

formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algin item tiene un mayor

o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra

piloto de 10 clientes con caracteristicas similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de

confiabilidad de r = 0.761 y una Correlacion de Pearson maxima de aporte de cada item con el

total de r = 0.751, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar es CONFIABLE.

61



Anexo 4. Validacion del instrumento.

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION - FILIAL PIURA
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

I. DATOS PERSONALES:
L.LIAPELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE: Mg. Marco Antonio Azabache Peralta
1.2 GRADO ACADEMICO: Mg. En Gerencia de Marketing y gestion comercial,
1.3 INSTITUCION DONDE LABORA: Universidad César Vallejo filial Piurs
1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION: “CREACION DEL AREA DE MARKETIN PARA LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AGRICOLA “FERTICAMPO” EIRL.”

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO: Cérdova Tineo Marinelsy
1.6 NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Creacién del drea de marketing para la fidelizacién de clientes.

II. ASPECTOS DE EVALUAR: (Calificacion Cuantitativa)

. " Muy .
INDICADORES DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente (01- | Regulsr | Buoeno | oo | Excelente
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS 09) (1013) | (14-16) | 100 (19-20)
INSTRUMENTO e {1749
01 02 03 04 05
1.- CLARIDAD Feth formulado con lenguage 18
— Esurcxptundu con conductas

2.- OBJETIVIDAD beervate 18
3- ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y 18

calidad

s : Existe una organizacidn ldgica del
4.~ ORGANIZACION . S 18
5. SUFICIENCIA L‘;::'“ Repecios en castided y 18
PENCION Adecuado parn cumplir coa los
G- INTENCIONALIDAD bletivos 18
. \ Basado en ¢l aspecto tedrico
7+ CONSISTENCIA cientifico del tema de estudios 18
2 Entre las hipitesis, dimensiones ¢

8- COHERENCIA indicad 18
9.- METODOLOGIA Las estrutegias responden of propdsito 18

del estudio

Genera nocvas pautas para be
10.- CONVENIENCIA investigacion y construccion de 18

teorias

Total l 180
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0,4) = Levenda

VALORACION CUALITATIVA =
VALORACION DE APLICABILIDAD =

Mpus il

Mg, Marco Antonio Azabache Peralta
DNI: 40890156

01-13 Improcedente
14-16 Aceptable con recomendacion
17-20 Aceptable

Piura, 01 de marzo del 2021
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,@&yumv:nsmnn
v 4 ALAS PERUANAS
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION - FILIAL PIURA
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
L. DATOS PERSONALES:
I.IAPELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE: Mg. Oscar Marcelo Linares Castillo
1.2 GRADO ACADEMICO: Mg, Marketing
1.3 INSTITUCION DONDE LABORA: Universidad César Vallejo filial Piura
1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION: “CREACION DEL AREA DE MARKETIN PARA LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AGRICOLA “FERTICAMPO” EIRL."
1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO: Cérdova Tineo Marinelsy
1.6 NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Creacion del drea de marketing para la fidelizacion de clientes.
II. ASPECTOS DE EVALUAR: (Calificacion Cuantitativa)

. s D Muy
l:\'DICAI)ORE.S DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente (01 Regular Bueno Bueno Excelente
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS 09) (1613 | (e16) | 07 (19-20)

INSTRUMENTO o (1%-19)
01 02 03 04 05
1- CLARIDAD Esté formulado con lenguaje 18
apropiado
: Esta expresado con conductas
2.- OBJETIVIDAD o " 18
3~ ACTUALIDAD Adocusdn al svance do la clencla y 18
calidad
4~ ORGANIZACION Existe una organizacida ligica del 18
instrumento —
5. SUFICIENCIA Valorn los aspectos en cantidad y 18
calidod
6.- INTENCIONALIDAD :b‘!“.“‘"” para cumpli con los 8
bjetivos
AR Basado en el aspecto tedrico
7.- CONSISTENCIA preser Rosn prap el MR 18
z Entre las hipdtesis, dimensiones ¢
8.- COHERENCIA - eise 18
Las estrutegias responden al propésito
9.- METODOLOGIA del catuds 18
Genera nuevas pautas para le
10.- CONVENIENCIA investigacion y construccion de 18
teoriss
Total 180
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) = Leyenda
VALORACION CUALITATIVA = 01-13 Improcedente
VALORACION DE APLICABILIDAD - 14-16 Aceptable con recomendacién

17-20 Aceptable
Piura, 23 de febrero del 2021

Mg, Oscar Marcelo Linares Castillo
DNI: 32949145
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4% ! ALAS PERUANAS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION - FILIAL PIURA
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

I. DATOS PERSONALES:
LIAPELLIDOS Y NOMBRES DEL INFORMANTE: Mg, Abanto Buitron, Shiriey
1.2 GRADO ACADEMICO: Mg. Marketing
1.3 INSTITUCION DONDE LABORA: Universidad César Vallejo filial Piura
1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION: “CREACION DEL AREA DE MARKETIN PARA LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AGRICOLA “FERTICAMPO” EIRL."
1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO: Cérdova Tinco Marinelsy
1.6 NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Creacién del drea de marketing para la fidelizacion de clientes.

II. ASPECTOS DE EVALUAR: (Calificacion Cuantitativa)

- Muy .
I.N'NCA'\DORES D_E CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente (01- Regular Bucoo Baine Excelente
EVALUACION DEL 5 5 ) C(-13) (14-16) (19-20)

INSTRUMENTO CUANTITATIVOS A | (17-18)

: A 01 [ 03 04 05
= Estd formulado con lengusje

1.« CLARIDAD iado 18
Y Esté expresado con conductas
2.~ OBJETIVIDAD ’ wlds | 18
} Adccuado al avance de la ciencia y
3- ACTUALIDAD calidad 18
4- ORGANIZACION ":f“ B argeizacion Vgn del 18
C HTICTENG Valora los aspectos en cantidad y
5~ SUFICIENCIA colided 18
G- INTENCIONALIDAD, | /Adecuiio pass cumplic con Jos 18
objetivos
R > Bassdo en el aspecto worico
7.- CONSISTENCIA sentifico dol tema do catudios 18
Entre las hipotesis, dimensiones ¢
8- COHERENCIA indlcadores 18
Las estrategias responden al propdsito
9.- METODOLOGIA el fio I8
Gieners nuevas pautas par le
10.- CONVENIENCIA investigacion v construccion de 18
teorins
Total 180
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) = Levenda
VALORACION CUALITATIVA = 01-13 Improcedente
VALORACION DE APLICABILIDAD - 14-16 Aceptable con recomendacion

17-20 Aceptable

' Piura. 23 de febrero del 2021

f MMM-” ¢
i /
[ ~

4
P
P

Mg. Abanio Buitron, Shirely
DNI: 40306148
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Anexo 5. Base de datos de la creacion del area de marketing.

VARIABLE CREACION DEL AREA DE MARKETING
DIMENSIONES ADQUISICION DE CLIENTES DESARROLLO E INCREMENTO DE CLIENTES MEJORAR EL SITIO WEB
'ND'C';?J?\I':EASS romaL | catee. TOTAL | CATEG.
Ping-cs PL | P2 | P3 | P4 p5 | P6 | P7 P8 po | P10 | P11 | P12
1 1 2 1 1 5 1 2 2 1 2 1 2 1 18 2
2 2 2 2 7 3 2 2 1 2 2 2 2 22 3
3 1 2 2 2 7 3 2 1 2 1 1 1 1 1 17 2
4 2 2 2 2 8 3 1 1 1 1 1 1 1 2 17 2
5 1 2 1 1 5 1 2 1 2 1 2 1 18 2
6 2 1 1 1 5 1 1 2 1 2 2 2 1 17 2
7 2 1 1 1 5 1 1 2 1 1 2 1 2 1 16 1
8 1 1 2 2 6 2 1 1 2 2 1 2 2 18 2
9 2 1 1 1 5 1 2 1 2 2 2 2 2 1 19 2
10 1 1 2 2 6 2 2 1 2 1 1 1 1 2 17 2
11 2 1 2 2 7 3 2 1 2 1 2 1 2 1 19 2
12 1 1 2 2 6 2 2 2 2 2 2 1 2 1 20 3
13 2 2 1 1 6 2 2 1 2 1 1 2 1 2 18 2
14 1 1 2 2 6 2 2 1 2 1 1 2 1 2 18 2
15 2 1 2 2 7 3 2 1 1 1 2 1 18 2
16 2 1 2 2 7 3 1 2 1 1 1 1 1 2 17 2
17 1 1 2 2 6 2 1 2 1 1 2 2 2 2 19 2
18 1 1 2 2 6 2 2 1 2 1 1 2 1 1 17 2
19 1 1 2 2 6 2 1 2 1 2 1 1 1 1 16 1
20 1 1 1 1 4 1 2 1 2 1 1 2 1 1 15 1
21 1 2 1 1 5 1 2 1 2 1 2 2 2 1 18 2
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101
102
103
104
105
106
107
108
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109

110

111

112
113
114
115
116
117
118
119

120

121

122
123
124
125
126

127
128
129

130
131
132
133
134
135
136
137
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138

139
140
141
142
143
144
145
146
147
148

149
150
151
152
153
154
155
156

157
158

159
160
161
162
163
164
165
166
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Fuente: Base de datos.
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Anexo 6. Base de datos de la fidelizacién de clientes.

FIDELIZACION DE CLIENTES

CATEG
2
2
1
3
2
2
1
3
2
2
3
3
2
2
2
2
1
2

TOTAL
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1
1
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1
1
1
2
1
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2
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1
1
i
1
1
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100
101
102
103

104
105
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106

107
108
109
110
111
112
113

114
115
116

117
118
119
120
121
122
123

124
125
126

127
128
129
130
131
132
133

134
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135

136
137
138
139
140
141
142
143

144
145

146

147
148
149
150
151
152
153

154
155

156
157
158
159
160
161
162
163
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36

12

164

165
166
167
168
169
170
171
172
173

174

175
176
177
178
179
180
181
182
183

184

185
186
187
188
189
190
191
192
193

194
195
196
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26
35

40

40

12
16
12

12
12
14

10
11
12
14

197
198
199
200

Fuente: Base de datos.
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