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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias de marketing mix
para mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros y Constructores
del Norte S.A.C., Chiclayo 2020. Para el alcance de dicho propdsito fue necesario
seguir un estudio descriptivo — propositivo, ademas, fue no experimental
transversal, como técnica se utiliz6 la encuesta y como instrumento el cuestionario,
el mismo que fue aplicado a una muestra de 316 clientes de la empresa Ferreteros

y constructores del norte S.A.C.

Los hallazgos encontrados permitieron demostrar que la empresa no viene
desarrollando correctamente las estrategias del marketing mix, ya que solo en la
dimensién producto alcanzé un nivel alto del 49%, sin embargo, la dimension precio
demostré nivel bajo 57%, la dimensién plaza obtuvo nivel medio 50% y promocion
nivel bajo del 43%. Asi mismo, el nivel de fidelizacion se sitta en el nivel medio con
el 51%, ademas, la dimensién experiencia con el cliente también alcanzé un nivel
medio del 46%, la comunicacién nivel bajo 50% vy la lealtad obtuvo un nivel medio
con el 53%, lo cual conlleva a deducir que la empresa no viene desarrollando las
acciones necesarias para fidelizar su cartera de clientes. Finalmente se concluye
que las estrategias de marketing mix permitiran mejorar la fidelizacién de los
clientes, ya que estan direccionadas a mejorar las deficiencias diagnosticadas en
dicha empresa, asi mismo, estas ayudaran a que el responsable tenga mayor

conocimiento sobre el uso correcto de las “4ps” del marketing.

Palabras clave: Cartera de clientes, estrategias, fidelizacion.
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Abstrac

The objective of the research was to propose marketing mix strategies to
improve the loyalty of the clients of the company Ferreteros y Constructores del
Norte SAC, Chiclayo 2020. In order to achieve this purpose, it was necessary to
follow a descriptive - propositive study, and it was also not experimental Cross-
sectional, the survey was used as a technique and the questionnaire as an
instrument, which was applied to a sample of 316 clients from the company

Ferreteros y Constructores del Norte SAC

The findings found allowed to demonstrate that the company has not been
correctly developing the marketing mix strategies, since only in the product
dimension it reached a high level of 49%, however, the price dimension showed a
low level of 57%, the square dimension obtained a level medium 50% and low level
promotion of 43%. Likewise, the level of loyalty is located at the medium level with
51%, in addition, the dimension of customer experience also reached an average
level of 46%, communication a low level of 50% and loyalty obtained a medium level
with the 53%, which leads to deduce that the company has not been developing the
necessary actions to build customer loyalty. Finally, it is concluded that the
marketing mix strategies will improve customer loyalty, since they are aimed at
improving the deficiencies diagnosed in said company, and they will also help the
person responsible to have greater knowledge about the correct use of the "4ps” Of

marketing.

Key words: Client portfolio, strategies, loyalty.
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I. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica

En el contexto internacional

En Bogota, Gomez y GOmez (2018) sefialaron que la ferreteria Mamut lleva
mas de 30 afios desarrollando sus actividades en el mercado colombiano; sin
embargo, no ha logrado fidelizar a sus clientes, siendo la principal causa la falta de
acciones basadas en la mezcla del marketing. Por lo tanto, es fundamental que la
empresa tenga claramente definidas las particularidades de sus productos, el
precio, la distribucion y sobre todo las promociones necesarias a utilizar para
difundir las caracteristicas de los diferentes productos ofrecidos a su publico

objetivo.

En Ecuador, Hernandez (2016) afirma que la "ferreteria Patty" ha detectado
un gran numero de clientes que han dejado de frecuentar su establecimiento,
generando grandes pérdidas econdmicas en comparacion con afios anteriores.
Segun el autor, este problema se debe principalmente a que el personal de la
empresa no ofrecia un servicio personalizado, no existian atractivos para motivar
la compra del consumidor y, sobre todo, la empresa no implementaba ninguna
estrategia para fidelizar al cliente haciendo que este opte por la competencia.
También se determind que la empresa utiliza el marketing tradicional, que tampoco

contribuye a aumentar las ventas.

Las medidas de Torres y Jaramillo (2016) en Colombia dejan en claro que lo
primero para fidelizar a los clientes es que cada empleado responda primero a las
necesidades del cliente. Algunas compafiias expresan sus opiniones en base a su
experiencia, pero las comparfias que desean mejores resultados estan invirtiendo
en capacitacion empresarial para mejorar las habilidades de los empleados. Debido
a que el negocio libre de riesgos no tiene poder, debe quedar claro que deben
invertir en todos los aspectos para hacer que los frutos de dichas inversiones sea

un cliente fiel.
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Gameros (2018) en México sefiala que el problema de fidelizacion en las
empresas del sector ferretero es muy deébil, segun los resultados evidenciados por
el autor el 67% de las pequefias empresas del sector ferretero se encuentran con
un nivel de fidelizacion bajo y una de las principales empresas es la ferreteria
CARYCE, la cual atraveso por esta problematica, situacién que lo ha conllevado no
solamente a reducir sus ventas, sino también a perder participacion de mercado.
Por lo tanto, el representante de la organizacion tomé las acciones
correspondientes, las cuales se basaron en desarrollar estrategias de promociones,
Merchandising y sobre todo que ha designado a un responsable que se encarga de
todos los temas que tengan relacion con el marketing. Los resultados fueron
evidentes, donde el posicionamiento se fortalecié en un 5%, por lo cual el autor
sefala que las estrategias bien desarrolladas si permiten a una empresa fortalecer

su competitividad.

De la misma manera en Ecuador Gomez (2018), sefala que las pequefas
empresa ferreteras de Latacunga no fueron ajenas a la debilidad de la fidelizacion
de clientes, tal es el caso de la Ferreteria Espinoza S.A. en el afio 2017 presento
ventas inferiores a su proyeccién. Para hacer frente a ello, el autor tomé la decisiéon
de realizar un sondeo para diagnosticar mas a fondo la problematica, los resultados
demostraron que la empresa no se encontraba bien posicionada en su mercado,
esto debido a la falta de acciones concernientes a la mercadotecnia. Para dar
solucion a ello, el autor aplicd estrategias de comunicacion para promocionar su
marca y establecer estrategias publicitarias en las redes sociales, asi mismo,
sefala que dichas acciones permiten fortalecer las debilidades del posicionamiento,
asi mismo tratd de generar relaciones duraderas con la cartera de clientes que

mantenia.
En el contexto nacional

En el contexto peruano, Pallares y Vasquez (2017) sefalaron que gran parte
de las organizaciones buscan establecer acciones de marketing que les permitan
fortalecer sus ventas a través de la captacion de nuevos consumidores; sin
embargo, se afirma que algunas empresas no cuentan con los productos que estan

directamente alineados a las necesidades de su publico objetivo. Por otro lado, es
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importante que las empresas no solo se basen en las acciones de marketing, sino
que es fundamental considerar la fuerza de ventas, ya que ésta es la clave para
cerrar las ventas y sobre todo para influir en la decision de compra del consumidor,

de lo contrario no se lograran los objetivos deseados.

Camilo (2016) en Huanuco, sefiala que la Ferreteria Maynas atravesé por
diferentes problemaéticas, principalmente por el mal desarrollo de las acciones del
marketing, esto lo ha llevado no solamente a perder clientes, sino también a reducir
el nivel de ventas, frente a dicha problematica el responsable tomo acciones
correspondientes basandose exactamente en los elementos del marketing mix,
logrando asi alcanzar resultados muy favorables para la empresa, puesto que
incremento sus ventas en un 6%, asi mismo, su cuota de mercado fue admirable,

puesto que paso a ser una de las empresas mas importantes dentro de su sector.

En Tacna, Llanos (2018) sefialé que la ferreteria "Heleo" ha desarrollado sus
actividades de manera empirica por mas de 17 afios en el mercado, lo que ha
generado que la organizacién no haya podido fidelizar a sus clientes, sabiendo que
esto es fundamental para su supervivencia en el tiempo. También se afirma que la
empresa no conoce las herramientas de marketing y esta es la principal razén que
ha generado que la empresa no pueda definir un plan o estrategias especificas que
ayuden a enfrentar los problemas por los que ha estado pasando. Por lo tanto, toda
empresa debe tener la capacidad suficiente para utilizar las acciones de marketing,
ya que no solo contribuye a la fidelizacion de los clientes, sino también a mejorar el

posicionamiento, las ventas, etc.

Por otro lado, Céspedes, Echevarria, Fernandez y Veliz (2017) afirman que
en Lima el nivel de competitividad de las empresas ferreteras es muy agresiva,
dado que la mayoria de las pequefias empresas continuamente buscan ganar una
cuota de mercado, sin embargo no hacen uso de estrategias fundamentales con la
mescla del marketing y ello no les permite tener una mejor competitividad, asi
mismo, las empresas como Promart, Sodimac lideran el mercado con un 25%
aproximadamente y sobre todo que ya cuentan con una cartera de clientes
fidelizados, este resultado se debe a que dichas empresas estan con la tecnologia

de punta y establecen las mejores estrategias para su crecimiento. Por lo tanto, si
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las medianas o0 pequefias empresas buscan su crecimiento es necesario que se
actualicen y pongan en marcha las diferentes estrategias del marketing para su

fortalecimiento.

De la misma manera en Arequipa Sanchez (2017) sefiala que El Centro de
Distribucion Ferretero S.A, a pesar que su presencia en el mercado es mas de 23
afos, la organizacién no ha logrado fidelizar su cartera de clientes y sobre todo que
no tiene una cuota de mercado que le permita mantenerse en el mercado, esta
situacion fue resultado de que el propietario a pesar de tener la responsabilidad de
dirigir dicha compafia desconocia el tema de marketing, situacién que lo ha llevado
a perder el 40% de sus ventas, asi mismo, dicha situacion lo ha conllevado a
generar conflictos dentro de la empresa, es decir a mantener insatisfecho al cliente

interno y por ende ha conllevado a generar insatisfaccion en el cliente externo.
En el contexto local

Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., es una empresa ubicada en la
Av. los incas N° 1280 - La victoria - Chiclayo, que ofrece una variedad de materiales
relacionados a la industria de la construccidbn como conexiones eléctricas, tuberias,
entre otros agregados que buscan satisfacer las necesidades de su publico
objetivo. Sin embargo, a pesar de tener experiencia en el sector, la empresa no ha
logrado fidelizar a sus clientes, ya que la organizacion no utiliza acciones basadas
en el marketing mix. Este problema se ha evidenciado en el hecho de que muchos
clientes ya no frecuentan el establecimiento y los que acuden ocasionalmente ya
no regresan e incluso se ha visto que frecuentan los establecimientos de la
competencia; ademas, también se ha percibido que la fuerza de ventas no ofrece
una atencidon personalizada que genere una experiencia inolvidable en el
consumidor y como resultado quiera repetir el proceso de compra o regresar con
mayor frecuencia al establecimiento. Esta realidad se debe a que la organizacién
no tiene presencia en los medios virtuales (redes sociales), sabiendo que esto es
fundamental para difundir las particularidades de los diferentes productos que viene
ofreciendo; ademas, no tiene interés en realizar descuentos, promociones, no

realiza campafias publicitarias, no establece estrategias basadas en el precio para
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atraer o captar la atencion de los consumidores y sobre todo que la Unica clientela

gue consigue es a través de un anuncio que se coloca fuera del establecimiento.

Es importante sefialar que, si la organizacién no toma medidas correctivas, es
muy probable que pierda su nivel de competitividad e incluso puede llegar al limite
de perder toda su cartera de clientes y, logicamente, puede desaparecer del

mercado en el que opera.

Por todas las consideraciones manifestadas, el estudio tiene como finalidad
fortalecer la fidelizacion de los clientes de la empresa objeto de estudio a través de

acciones basadas en el marketing mix.

1.2. Trabajos previos

En el contexto internacional

En Ecuador, Guaman (2019) presento su estudio "Plan de marketing para la
ferreteria Magaly Roman en la ciudad de Loja". El propdsito de la investigacion fue
fortalecer el posicionamiento mediante acciones y estrategias basadas en un plan
de marketing. Metodologicamente fue un estudio propositivo, cuya poblacion fue de
240 clientes a los que se les abordd para ser encuestados con el fin de obtener la
informacion requerida. Se demostro que el 78% de los encuestados considera que
la organizacion tiene productos garantizados por su calidad, sin embargo, la
organizacion no utiliza acciones de marketing para alcanzar una mayor cuota de
mercado. También se sefiald que una organizacion que se caracteriza por tener
productos de muy buena calidad es considerada una oportunidad para despegar

en cualquier mercado empresarial.

En Guayaquil, Nieto (2019) presentd su estudio "Marketing relacional para
fidelizar a los clientes de la empresa MADEFE, Guayaquil", cuyo propésito fue
aumentar la fidelidad de los clientes utilizando el marketing relacional. De acuerdo
a su naturaleza, fue un estudio propositivo, considerando a 192 clientes como parte
de la poblacién, los cuales fueron sometidos a una encuesta para obtener la
informacion requerida para el estudio. En el mismo se demostré que la cartera de

clientes se redujo al 16%, ya que la organizacion no tenia la capacidad suficiente
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para mantener relaciones adecuadas y duraderas con los clientes. Ademas,
afirmaba que la organizacion debia fomentar la innovacion, mejorar el proceso de
atencién al cliente y formar al personal para garantizar una correcta atencién al

cliente.

Asi mismo, Puglla (2018) en Ecuador, desarrolld la investigacién “Plan
Estratégico de Marketing para la ferreteria Disca de la ciudad de Loja”, cuyo objetivo
fue proponer un plan estratégico para la organizacibn ya mencionada.
Metodolégicamente el estudio, se basé en un tipo descriptivo — simple; para el
diagnéstico de la situacién utilizé como técnica la entrevista y también la encuesta,
la guia de entrevista como instrumento fue aplicado a la responsable de la empresa
y el cuestionario a una muestra de 240 clientes. El autor llego a concluir que,
presentod deficiencias en difusion de imagen corporativa 63%, deficiente exhibicion
de productos 55%, inadecuado tiempo de espera para entregar los pedidos 67% y
falta de publicidad 78%, finalmente el autor afirmé que la implementacion de
estrategias promocionales, programas de capacitacion para el personal, estrategias
de fortalecimiento de Merchandising y la aplicacién de diferentes estrategias de
publicidad, permitiran que la empresa incremente su nivel de ventas y sobre

fortalezca su posicionamiento dentro del mercado que desarrolla sus actividades.

Rosales (2016) Ecuador, en su tesis “Estrategias de Marketing para
incrementar las ventas en la Ferreteria Patty de la provincia de Santa Elena” tuvo
como proposito proponer estrategias que permitan fortalecer el nivel de ventas de
la empresa Ferreteria Patty. Segun su metodologia fue descriptiva y por su misma
objetividad propositiva, para la recoleccion de los datos e informaciéon requerida
optd por utilizar la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento, el
cual fue establecido en funcion a la problematica del estudio y aplicado a una
muestra de 322 clientes. Segun los hallazgos, el autor concluy6 que la empresa
carece de publicidad 68%, personal capacitado 73% y estrategias de distribucion
62%, finalmente el autor recalco que para el fortalecimiento de dichas deficientes
la empresa debe ejecutar una pagina web que le permita al cliente informase sobre
la diversidad de productos que viene ofreciendo, ademas el uso de las redes
sociales para promocionar sus productos y finalmente el desarrollo de programas

de capacitacién sobre atencion al cliente.
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En Ecuador, Herrera (2016) en su estudio "Plan de Marketing para la ferreteria
Calle Le6tn de la ciudad de Milagro", cuyo proposito fue fortalecer el
posicionamiento de la mencionada empresa a partir de actividades de un plan de
marketing. La metodologia corresponde a un tipo propositivo, cuya encuesta fue
aplicada a 379 clientes, quienes gentilmente respondieron cada cuestionario. El
68% considerd que la empresa no cuenta con un plan de marketing que le permita
seqguir ciertas actividades para lograr eficientemente sus objetivos; ademas, el
posicionamiento fue valorado desfavorablemente por el 55%, es decir, la empresa
no logrd posicionarse en el mercado donde desarrolla sus actividades. El autor
sefal6 que el desarrollo de un plan ayuda a la empresa a contribuir a la solucién de

las deficiencias que viene experimentando.

Guillen (2017) en Quevedo Ecuador desarroll6 su tesis “Estrategias de gestion
comercial para fortalecer la fidelizacion de clientes en la ferreteria “E.A. G. A’ en la
ciudad de Quevedo”. Para su consecucion se establecid como objetivo establecer
estrategias que permitan fidelizar los clientes de dicha empresa, asi mismo, fue de
enfoque cuantitativo, donde utilizo la encuesta y como instrumento el cuestionario
aplicado a una muestra representativa de 265 clientes. Demostro que el 65% de los
evaluados mostraron su insatisfaccion con el servicio prestado por los trabajadores;
ademas, el 65% precis6 que la empresa no tiene interés o capacidad suficiente para
dar solucién a las inquietudes o reclamos del cliente. EI autor concluyd que la
implementacion de charlas ayudard significativamente a fortalecer dicha
problematica, ademas que la empresa desarrolle estrategias que permitan al cliente
tener una experiencia inolvidable al momento de entrar y salir del establecimiento,

ello permitira el retorno del mismo y por ende buscar su fidelizacion.

Hernandez (2016) Loja, realizo su investigacién titulada “Plan de Marketing
para la Ferreteria Ferro Centro Oriente de la ciudad de Shushufindi provincia de
Sucumbios”, donde tuvo como principal objetivo elaborar un plan de marketing para
la ferreteria Ferro Centro Oriente, donde utilizé un tipo de investigacion cuantitativo
de nivel descriptivo, con una poblacién de 14 personas a los cuales se les aplico
como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados
evidenciaron que la empresa no cumple satisfactoriamente sus objetivos

empresariales, puesto que no cuenta con un plan que le permita tener como guia
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para el desarrollo de sus diversas actividades, asi mismo, sus principales
deficiencias fueron falta de promociones 65%, atencion hacia el cliente 56% y
estrategias de ventas 62%, finalmente el autor logré establecer un plan de
marketing para la organizacion, ademas, sefialé6 que ello permitird tener mejores

resultados en sus ventas y sobre todo en el sentido de competitividad.
En el contexto nacional

En Trujillo, Pedreros (2019) plante6d su investigacion "Marketing mix para
mejorar el posicionamiento de la empresa ARY Servicios Generales S.A.C.", el
objetivo fue resolver la problemética de la mencionada empresa a través de
acciones basadas en el marketing mix, la metodologia abordada fue propositiva y
los clientes a los que se les aplicé la encuesta estuvieron representados por 45
personas. De acuerdo a los hallazgos méas sobresalientes, se demostré que el
posicionamiento fue relativamente bajo, con un porcentaje del 65%; ademas, el
68% consider6 que la empresa no utiliza publicidad frecuente y sobre todo que es
atractiva. Como conclusion, se evidencié que es importante que la empresa se
enfoque en establecer promociones, ofertas o descuentos en fechas importantes;
ademas, el personal debe tener mayor capacidad para satisfacer cada una de las

expectativas de los consumidores que frecuentan la organizacion.

En Piura, Troncos (2018) investigd "Marketing mix para fidelizar clientes en la
empresa Manos de Angel Piura", cuyo propésito fue utilizar acciones del marketing
mix para contribuir con soluciones de fidelizacion de clientes en la mencionada
empresa; la metodologia fue propositiva y considerd a 335 clientes que a través de
su participacion voluntaria ofrecieron respuestas a una serie de items establecidos
en una encuesta. Se evidencio que la fidelizacion de los clientes fue inadecuada,
ubicandose en una categoria baja con un 75% y esto se debe principalmente a que
el 67% indic6 que la empresa no utiliza promociones o descuentos y también
porque el 56% consideré que la comunicaciéon de la empresa no es la mas
adecuada. Afirmo que la empresa debe utilizar diversos canales de comunicacion
como redes sociales, volantes, radio, television, entre otros para ayudar a
comunicar las diversas propiedades de los productos que ofrece y sobre todo el

valor agregado por el cual los clientes deben preferir la marca y no la competencia.
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Moya (2018) Cajamarca, en su tesis “Estrategias de marketing y toma de
decisiones en las microempresas del sector ferretero de la ciudad de Cajamarca.”
Tuvo propdsito principal diagnosticar las estrategias de marketing que vienen
utilizando las microempresas del sector ferretero para tomar decisiones en la ciudad
de Cajamarca. La investigacion pertenece a un estudio descriptivo, la encuesta fue
utilizada como técnica y como instrumento el cuestionario, el cual fue desarrollado
de acuerdo a los indicadores de las variables estudiadas. Los resultados
evidenciaron, que el 67% de las empresas realizan estudios para conocer las
necesidades de su publico objetivo, sin embargo, el 33% no realiza estas acciones,
es por ello que laboran en forma empirica y los resultados que alcanzan no son los
esperados, dado que toman decisiones sin elegir la mejor alternativa, esto se debe
a la falta de conocimiento y también porque algunas organizaciones no quieren

invertir en estrategias que le conlleven a obtener resultados favorables.

En Lima, Ramos (2017) plante6 su estudio "Estrategias de marketing para
incrementar las ventas en el mercado mayorista de Santa Anita", cuyo propdsito
fue contribuir con acciones de marketing que permitan fortalecer el volumen de
ventas de la mencionada empresa. Segun los hallazgos, se demostré que las
ventas mostraron un bajo nivel con un porcentaje de 62%, siendo las principales
causas la falta de publicidad, promociones, descuentos y otras estrategias basadas
en la diferenciacion. Como conclusion sefialé que las ventas de una empresa
pueden mejorarse cuando utiliza eficientemente las acciones de marketing, como
las promociones para las fechas de aniversario, Navidad o cualquier otra fecha que
se considere importante; ademas, es importante que los trabajadores muestren un

trato amable y cordial para que el cliente entre y salga satisfecho.

Silva (2017) Lima, desarrolld su tema “Marketing mix para fortalecer el
posicionamiento de la marca Sali en el mercado ferretero Las Malvinas”, tuvo como
objetivo fortalecer el posicionamiento de la marca Sali haciendo uso de la mescla
del marketing. El nivel de la investigacion fue descriptivo, por describir la
problematica estudiada, asi mismo, se desarrolldé bajo el disefio no experimental,
por otro lado, para el desarrollo estadistico le fue necesario utilizar la encuesta y su
instrumento del cuestionario dirigido a una muestra de 200 clientes. El autor llegd

a concluir que, el 78% de los clientes encuestados no estan de acuerdo con logo
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de la empresa, ademas los productos no son garantizados 57%, es por ello que los
clientes no estan 100% satisfechos con los productos de dicha empresay ello es el
principal problema que no le permite a la empresa lograr un mejor posicionamiento
dentro del mercado. Por otro lado, sefialé que la presencia en las redes sociales es
nula, siendo esto fundamental para lograr un mejor reconocimiento, a ello el autor
afiadio que debe desarrollar de manera correcta la mescla del marketing mix, tanto

en el precio, producto, distribucion y sobre todo en el elemento promocion.

Palacios (2017) en Lima, desarrollé su investigacion “Marketing mix para la
fidelizacion del cliente en el supermercado Makro San Juan de Lurigancho” cuyo
objetivo fue proponer estrategias basadas en las cuatro dimensiones de marketing
mix para la fidelizacion de clientes en la empresa mencionada. La Investigacion fue
desarrollada siguiendo una metodologia descriptiva y como muestra tomo a 96
clientes, siendo los clientes mas frecuentes de dicha empresay ellos fueron los que
respondieron una serie de interrogantes establecidas en un cuestionario. Segun los
resultados del autor, la empresa posee una linea de productos adecuados para los
clientes dado que el 79% estan satisfechos con los productos, que ofrece Makro,
ademas el 65% indico que los precios estan acuerdo con el producto, sin embargo,
el 67% manifestd que las promociones no son realizadas de manera frecuente,
siendo esto el punto débil de la organizacion. Finalmente, el autor concluyé que la
implementacion de promociones, descuentos en fechas especiales ayuda a que los
clientes se sientan mas satisfechos y por ende busquen el lado de satisfaccién tanto

con los productos como también con la empresa.
En el contexto local

En Pimentel, Requejo (2019) realizé su estudio "Marketing relacional para
incrementar las ventas de la empresa Ferreteria Ximena", el objetivo fue fortalecer
el volumen de ventas de la mencionada empresa a través de acciones relacionadas
con el marketing relacional, para lograr este propdsito se basé en un estudio
propositivo, considerando 300 clientes a encuestar. Entre sus hallazgos encontré
que el 68% de los clientes mostraron su insatisfaccion, ya que el personal de la
empresa no ofrecia un servicio adecuado, ademas se demostré que las ventas

disminuyeron significativamente y la empresa no tenia interés en mantener
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relaciones duraderas con sus clientes. En conclusion, es importante que la empresa
maneje adecuadamente sus relaciones con su publico objetivo, ya que esto le

ayudard a tener mejores resultados en relacion a su competitividad y ventas.

Damian (2019) realiz6 su estudio "Marketing relacional y fidelizacién de
clientes de la empresa Damian S.A.C.", cuyo proposito fue establecer acciones para
mejorar la fidelizacion de los clientes; para ello, abord6é un estudio propositivo y
utilizé la encuesta para evaluar a un total de 120 clientes méas frecuentes de la
mencionada organizacion. La fidelizacion fue muy mala, ya que segun sus
hallazgos se encontraba en una categoria baja con un 64%, siendo las principales
causas la falta de estrategias promocionales 73%, la falta de mecanismos de
comunicacion 65% y la mala relacién con el cliente 45%. Como conclusién, sefialé
qgue las acciones establecidas segun el marketing relacional son fundamentales
para mejorar la fidelidad de los clientes, ya que es una de las mejores herramientas

para establecer relaciones duraderas con el cliente.

De igual manera, Nieto (2018) en su investigacion "Implementacion de
estrategias de marketing para la empresa Importaciones Generales Nieto S. R. L.",
cuyo proposito fue generar un mayor volumen de compra en la mencionada
empresa a través de un plan de marketing. De acuerdo a la naturaleza del estudio,
el autor lo bas6 en un tipo propositivo, ademas consideré que la encuesta se
aplicara a un total de 125 clientes de la mencionada organizacion. El 68% de los
evaluados consideré que la empresa no realiza promociones de los productos
ofrecidos, el 64% considerd que el personal no muestra carisma y cordialidad al
atender al cliente. El autor concluyé que las acciones de marketing como
descuentos, publicidad, compartir contenidos en redes sociales, ayudan a la

empresa a generar mas trafico a su establecimiento.

Ojeda (2017) Chiclayo, en su investigacion “Relacion entre las estrategias
comerciales y la fidelizacion del cliente en la ferreteria “La Union” tuvo como
objetivo diagnosticar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa estudiada.
Para el cumplimiento, el autor desarrollo una investigacion bajo el enfoque
cuantitativo descriptivo correlacional, la muestra estuvo conformada por un total de

267 clientes los cuales respondieron a 24 preguntas establecidas en un
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cuestionario. El autor llego a la conclusion que el nivel de fidelizacion es bajo con
el 75%, ademas las estrategias comerciales no son utilizadas dentro de la empresa.
Finalmente, el autor indico realizar un sondeo para recolectar informacion sobre las
necesidades del cliente y en base a ello dar a conocer los nuevos productos que
posee, fortalecer las estrategias en las redes sociales y diferentes canales de

comunicacién con la finalidad de mejor su participacion en el mercado.

Regalado (2016) Pimentel, en su tesis “Plan de Marketing para mejorar las
ventas en la Ferreteria Comercial Tyrsa E.I.R.L-Chiclayo” tuvo como objetivo
mejorar las ventas a través de un plan de marketing. El estudio fue desarrollado
bajo un tipo descriptivo y por su profundidad también fue propositiva, de todas las
técnicas que se utilizan en las investigaciones, el autor consider6 a la encuesta y
por ende su instrumento que corresponde al cuestionario, el cual fue dirigido a una
muestra de 312 clientes. La conclusién a la que llego el autor fue: el nivel de ventas
se situ6 en un nivel bajo valorado estadisticamente con el 65%, ademas, la
empresa no cuenta con una diversidad de productos 56%, el personal no posee los
conocimientos necesarios para brindar una atencion de acuerdo a las necesidades
del cliente 67% y finalmente el 55% indico que las promociones y descuentos son

estrategias que llaman la atencién para decidir hacer la compra.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Definicion de estrategias de marketing mix

Segun Arellano (2016), son las actividades que desarrollan las organizaciones
para lograr sus metas y objetivos dentro del mercado empresarial; también se
considera como la mezcla de mercadotecnia, ya que involucra elementos como
producto, precio, plaza y también promocion. Segun el autor, para que la empresa
obtenga resultados positivos debe ejecutar los cuatro elementos, ya que no pueden
funcionar de forma independiente. Es decir, si una organizacioén tiene productos o
servicios que se destacan por su muy buena calidad, debe tener precios que
también sean acordes a la calidad de lo que ofrece; ademas, las acciones de
promociéon de los productos deben ser ejecutadas adecuadamente para que los
resultados sean los esperados e incluso la distribucion también tiene que ser

gestionada eficientemente hasta llegar al consumidor final.
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Kotler y Armstrong (2013) afirman que es la mezcla de estrategias y técnicas
desarrolladas por una marca u organizacion para responder eficazmente a las
necesidades o expectativas de su publico objetivo. En este sentido, se puede decir
que son todos aquellos elementos que permiten a una organizacion mantenerse en
el mercado asegurando que su publico objetivo esté satisfecho con los servicios o

productos ofrecidos.

Segun Mufioz (2016), son todas aquellas acciones que desarrollan las
organizaciones o los especialistas en marketing para conseguir los objetivos
empresariales. En el siglo XX, McCarthy lo llamé las "4 P", ya que todos los
elementos que lo componen tienen la "P" como primera letra. Por lo tanto, es
importante que cuando se busque alcanzar los objetivos empresariales, se aborden

los cuatro elementos que componen el marketing mix.

Segun la conceptualizacion del autor Arellano (2016), la mezcla de marketing
se puede medir a través de cuatro dimensiones, las cuales se describen a

continuacion::

1.3.1.1. Producto

Son todos aquellos que obtiene un consumidor para satisfacer una necesidad
en particular, es decir, el consumidor busca productos o servicios que tengan
ciertas caracteristicas o atributos que estén alineados a sus expectativas; es por
ello que las organizaciones deben tener claras las necesidades que buscan
satisfacer y, en consecuencia, deben definir claramente los productos o servicios
para tener éxito en el mercado. Un producto que no esta claramente definido no

puede ser competitivo en el mercado (Arellano, 2016).

a) Variedad de productos

Esto hace referencia a la diversidad de productos o tipos de servicio que una
empresa ofrece dentro del mercado, es muy importante que la empresa cuente con
una amplia linea de productos para poder satisfacer a su publico objetivo y sobre

todo poder hacer frente a su competencia, ya que muchas organizaciones compiten

23



directamente con empresas grandes, sin embargo, no cuentan con los productos

necesarios que su publico necesita (Arellano, 2016).
b) Ciclo de vida

El ciclo de vida dentro de este elemento se refiere a la durabilidad que el
producto tiene en comparacion a los productos de su competencia y por qué no
decirlo los productos que demuestran ser de alta calidad, asi mismo, para que el
producto no caiga en declive durante el ciclo de vida es muy importante que

frecuentemente vaya innovando la diversidad de sus productos (Mufioz, 2016).
1.3.1.2. Precio

Segun Arellano (2016), el precio es lo que una persona esta dispuesta a pagar
por un determinado producto o servicio ofrecido por una organizacion. Cuando se
ofrece un producto o servicio, se deben definir ciertas estrategias de precios que
permitan a los consumidores tener las facilidades para adquirirlo sin ninguna
dificultad. Ademas, un producto debe estar totalmente relacionado con el precio, ya
que si no estan justificados, es muy probable que no se consigan resultados

positivos.
a) Calificacién de precio

Es muy importante que los productos o servicios que ofrece una empresa
tengan relacion con los precios para el consumidor final, es decir, que el precio
debe ajustarse a las caracteristicas del producto, de lo contrario el cliente no lo vera
justo y mucho mas si la competencia maneja mejores precios con productos

similares (Pallares y Vasquez, 2017).
b) Descuentos

Los descuentos dentro del elemento precio aplica en aquellos clientes que son
muy frecuentes a la empresa o también aquellos clientes que realizan compras en
alto volumen, por lo tanto, es una estrategia que se debe utilizar para que el cliente
se sienta valorado y sobre todo que sea considerado como un valor significativo

para la empresa (Arellano, 2016).
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1.3.2.3. Plaza

También se conoce como canal de distribucion, ademas es una de las
herramientas que permite que el producto llegue correctamente al consumidor final.
Es importante que todas las organizaciones que ofrecen productos o servicios
tengan claramente definidos los canales que van a utilizar para que su producto
llegue al consumidor final o hasta que sea utilizado. Si hay buenos productos y la
distribucion no esta definida, es muy probable que el consumidor tenga una

percepcion desfavorable y opte por la competencia (Arellano, 2016).
a) Canal de distribucion

Esto hace referencia a que la empresa cuente con diversos canales de
distribucién con la finalidad de entregar en perfectas condiciones el producto al
consumidor final. Por lo tanto, si la empresa maneja de manera correcta este
elemento, es muy probable que sus resultados sean muy favorables ya que el
cliente se sentira sumamente satisfecho al recibir el producto en el tiempo y

momento oportuno (Mufioz, 2016).

b) Merchandising

Es una técnica muy utilizada en los negocios y esto permite que los productos
dentro del establecimiento demuestren una exhibicion adecuada para que el cliente
puede observar correctamente las caracteristicas del producto, asi mismo, esto
permita que en ocasiones el cliente toque el producto y le permita tomar la decisién

de compra (Kotler y Armstrong, 2013).
1.3.2.4. Promocién

Es una herramienta que se utiliza para difundir el valor de los productos o
servicios que se ofrecen con el fin de generar un vinculo con los clientes actuales
y potenciales; también se considera como la combinacion de acciones que realiza
una empresa para aumentar la compra de un producto o servicio, como el marketing
directo, los descuentos, las promociones, entre otros. También es importante

considerar diversos factores a la hora de promocionar un producto, entre los mas
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importantes estan los colores, el empaque, la presentacion, la forma, el disefio, etc.
(Arellano, 2016).

a) Publicidad

La publicidad es una herramienta muy utilizada por la mayoria de las
empresas y sobre todo que permita que la empresa transmita la informaciéon a
través de diferentes medios de comunicacion, ya sea radio, television y sobre todo
las redes sociales que es muy utilizada por la poblacion a nivel mundial, es asi
como la empresa debe publicitar sus productos o servicios hacia su publico objetivo
(Kotler y Armstrong, 2013).

b) Promociones

Es una técnica para incentivar al cliente a realizar la compra, es muy
importante que las empresas apliqguen promociones en fechas especiales y también
cuando se lanza un nuevo producto, esto permitirhd que el cliente se sienta mas
convencido a realizar la compra, asi mismo es necesario conocer que las acciones
realizadas sobre este elemento deben realizarse de manera correcta de lo contrario

los resultados no seran los esperados (Arellano, 2016).
1.3.2. Definicion de fidelizacion

Segun Alcaide (2015), es aquel consumidor que frecuenta constantemente
para adquirir un producto o servicio, es decir, una vez que realizé la compra y esta
plenamente satisfecho, se convertird en un cliente habitual y fiel a la marca y sobre
todo experimentara constantemente la experiencia de compra. Por lo tanto, la
fidelidad es cuando un cliente o consumidor es fiel a sus servicios, productos o
marca dentro del mercado empresarial, ademas, se caracteriza por amar a la marca
y sera muy dificil que opte por otras empresas 0 marca que ofrezcan el mismo

producto o similar.

La lealtad del cliente es garantizar que este sea fiel al producto o marca. Esto
significa que otras marcas ofrecen los mismos productos o servicios, pero los

clientes a menudo tienen que comprar el producto de nuestra empresa. La lealtad
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del cliente se ha ganado una gran reputacion para la organizacion, ya que la
compafia no solo puede tener clientes que han experimentado experiencias de
compra repetidas, sino que también muestran productos a amigos y familiares

(Crece Negocios, 2017).

Lépez (2014), afirma que es la forma en que un cliente repite constantemente
la compra de un producto o adquiere habitualmente la mayor parte de lo que la
organizacion ofrece. Para lograr este resultado, es importante que la empresa
implemente eficientemente acciones que le permitan fidelizar a su publico objetivo,
entre ellas podemos considerar los mecanismos de comunicacion que utiliza y

también la forma de hacer que el cliente tenga una experiencia agradable.

Segun el autor Alcaide (2015), la fidelizacion comprende tres elementos o

dimensiones: Experiencia con el cliente, la comunicacion y la lealtad.

1.3.2.1. Experiencia con el cliente

Esta experiencia se genera cuando el consumidor ingresa y se retira del
establecimiento, independientemente de que compre o no los productos o servicios
ofrecidos. Es fundamental que todas las marcas se inyecten en la generacion de
experiencias Unicas o inolvidables, ya que esto ayudara a que los clientes busquen
repetir la compra o visitar el establecimiento con frecuencia. Cuando se generan
experiencias negativas o desagradables, los clientes no vuelven a la organizacion
e incluso desencadenan comentarios negativos que pueden afectar negativamente

a la reputacion de la marca (Alcaide, 2015).
a) Servicio

El servicio abarca diferentes aspectos dentro de una empresa, por ello es
fundamental que el personal este completamente capacitado para ofrecer un
servicio personalizado, para poder dar soluciones y sobre todo satisfacer las
necesidades del cliente. Si el servicio es el adecuado, entonces el cliente aparte de
tener una buena experiencia saldra satisfecho y su retorno sera muy probable
(Alcaide, 2015).
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b) Garantia

La garantia no solamente se basa en las caracteristicas del producto, sino que
también hace referencia a la infraestructura de la empresa, es decir que el ambiente
sea amplio donde el cliente pueda sentirse seguro. Por lo tanto, es importante que
la empresa considere todas las caracteristicas de sus productos y estas ofrezcan
garantia para la satisfaccion del cliente, porque si el cliente adquiere un producto y
este no satisface sus necesidades, por logica este no demuestra tener la suficiente

garantia para satisfacer una necesidad (Alcaide, 2015).
c) Calidad

Hace referencia a la calidad del producto o servicio que ofrece una empresa.
Por lo tanto, es importante que la empresa entregue el producto en perfectas
condiciones, asi mismo, este debe satisfacer las necesidades del cliente, de lo
contrario corre el riesgo de que el producto o servicio tenga una demanda deficiente

en el mercado (Alcaide, 2015).
1.3.2.2. Comunicacién

Segun Alcaide (2015), la comunicacion son todos aquellos mecanismos que
se utilizan para proporcionar informacioén interna o externamente a la organizacion.
Muchas empresas buscan solo fortalecer la comunicacion con los empleados o
internamente, descuidando significativamente la comunicacién con sus clientes,
sabiendo perfectamente que esta es la accién fundamental para dar a conocer los
productos o servicios ofrecidos, conocer las necesidades e inquietudes de los
consumidores y a través de esto definir acciones que los ayuden a sentirse

valorados y sobre todo mas satisfechos.
a) Confianza

La confianza se desarrolla cuando la empresa transmite informacion con plena
seguridad, comunica las caracteristicas de sus productos o servicio con el fin de
que el cliente confié en dicho producto, asi mismo, una empresa que tiene la

suficiente experiencia en el mercado genera una confianza en el cliente, ya que, si
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el cliente recién conoce a la empresay esta es nueva en el mercado, la probabilidad

de la desconfianza es muy alta (Crece Negocios, 2017).
1.3.2.3. Lealtad

Como su propio nombre lo indica, es la forma en que un consumidor es fiel a
una marca, es decir, busca constantemente repetir una determinada compra,
ademas, esto lleva a que el cliente tenga percepciones positivas de la marca y sobre
todo que adquiera lo que ésta ofrece dentro de un determinado sector empresarial.
Es importante que toda empresa tenga la capacidad de retener a los clientes, ya
que esto le permitird aumentar su nivel de ventas y sobre todo su competitividad
empresarial; ademas, se afirma que la experiencia es un factor esencial para la
lealtad del consumidor (Alcaide, 2015).

a) Recomendacion del producto

La recomendacion de un producto o servicio se logra por la satisfaccién de
una necesidad especifica, es decir si el cliente adquiere un producto y este excede
sus necesidades, entonces el cliente se sentira satisfecho y por ende tiende a
recomendar dicho producto ya sea a sus amigos, familiares etc., para ello, es
fundamental que la empresa cuente con productos innovadores y sobre todo

genere una experiencia Unica con el cliente (Campos, 2017).

b) Beneficio del producto

El beneficio es aquel que el cliente logra al momento de adquirir un producto
o servicio. Por lo tanto, un producto debe ofrecer un valor una utilidad hacia el
cliente, que esta trata de diferencia de sus competidores. En muchas ocasiones, la
mayoria de las empresas ofrecen productos con las mismas peculiaridades y esto
no genera un beneficio en el cliente, por lo que es necesario ofrecer un valor
agregado para que el cliente se sienta beneficiado al momento de adquirir un

servicio o producto (Campos, 2017).
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1.3.3. Estrategias para fidelizar un cliente

Recuperar clientes perdidos: para ello es importante que la empresa busque
satisfacer a los clientes proporcionando soluciones a problemas especificos, y la

empresa debe notificarles que no volveran a suceder (Alcaide, 2015).

Convertir al cliente que ha mostrado lealtad y que ha recomendado el
producto o servicio: sucede al momento de que la empresa busca convertir a
aguel cliente que ha comprado su producto de una manera frecuente y sobre todo
gue este busca recomendar dichos productos, a esto se le conoce la publicidad
boca a boca, el cual es realizado por el cliente a través de que un producto a logrado
exceder sus expectativas, por lo tanto, los potenciales clientes que tengan
referencia de un cliente satisfechos se inclinaran a la marca de la empresa (Alcaide,
2015).

Haga de su primer comprador un comprador habitual. Se basa en la
experiencia de la primera interaccién de compra para construir una relacion a largo
plazo en el proceso de fidelizacion. No es suficiente proporcionar un buen servicio
en la actualidad, porque la empresa siempre debe proporcionar mas servicios, mas
productos y darle un valor agregado, manteniendo una eficaz comunicaciéon de los

beneficios que el cliente recibira (Alcaide, 2015).

Convierta a los prospectos prometedores en nuevos clientes: no solo
necesitan comprar, sino que también requieren que los empleados presten mucha
atencion personalizada a sus necesidades, que ofrezcan soluciones honestas y
especificas a problemas especificos. Del mismo modo, ganar la confianza de
nuestros clientes es una actividad que consiste en tiempo, esfuerzo, dedicaciéon y

paciencia, y los resultados se reflejaran a largo plazo (Alcaide, 2015).
1.4. Formulacion del Problema

¢,De gqué manera las estrategias de marketing mix mejoraran la fidelizacién de
los clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo
20207
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1.5. Justificacion e Importancia del estudio

Actualmente el sector empresarial se esta volviendo cada vez mas competitivo
y en cualquier empresa la fidelizacion de clientes es fundamental, puesto que de
ellos depende su permanencia en el mercado; siendo esta la razon principal para
justificar el presente estudio, ya que la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C., viene atravesando por esta realidad problemética; por lo tanto, se
busca conocer el nivel de fidelizacion de clientes de dicha empresa, para establecer
las mejores estrategias direccionadas a su fortalecimiento, sobre todo, logrando

solucionar la problematica de la organizacion.

Segun Herndndez et al.,, (2016), una investigacidbn se puede justificar

siguiendo los siguientes criterios:

Justificacién tedrica: La investigacion se justifica desde este criterio, porque
los constructos o variables fueron sustentados por autores confiables, en este caso,
la variable marketing mix se baso en la teoria del autor Arellano (2016) y la variable
fidelizacion por Alcaide (2015); ambos autores ayudaron a definir cada constructo

y también los elementos o dimensiones para su medicion.

Justificacidbn metodoldgica: Se justifica desde esta perspectiva porque se
abordé una metodologia no experimental, también fue necesario considerar la
técnica de la encuesta y para la recoleccién de la informacién se consider6 el
cuestionario, el cual ayudo6 a obtener los datos necesarios para poder determinar
en detalle la probelmatica diagnosticada en la empresa y también para establecer
las sugerencias necesarias. Ademas, el estudio servira de referencia para aquellos
estudiantes que busquen profundizar en los constructos del estudio.

Justificacién social: Permitird a los autores aportar sus conocimientos
adquiridos a lo largo de su carrera profesional y también porque los resultados
ayudaran a establecer una propuesta orientada a resolver los problemas de la
empresa, es decir, contribuir a la solucién del problema a través de acciones

basadas en el marketing mix.
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El estudio, es importante, puesto que los resultados y aporte teérico seran
proporcionados al gerente de la empresa en estudio, para que pueda tomar las
acciones correspondientes para hacer frente a la problematica que viene

atravesando.

1.6. Hipotesis

HO: Las estrategias de marketing mix no permiten mejorar la fidelizacion de
los clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo
2020.

H1: Las estrategias de marketing mix si permiten mejorar la fidelizacion de los

clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo 2020.

1.7. Objetivos de la Investigacion

1.7.1. Objetivo general

Proponer estrategias de marketing mix para mejorar la fidelizacion de los
clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo 2020.

1.7.2. Objetivos especificos

Diagnosticar las estrategias del marketing mix que viene aplicando la empresa

Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo 2020.

Identificar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo 2020.

Disefar las estrategias de marketing mix para mejorar la fidelizacion de los

clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo 2020.
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ll. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y Disefio de Investigacion

El enfoque del estudio sera cuantitativo. Hernandez et al. (2016) sefialan que
es aquel que busca medir fendmenos o constructos a través de la medicion
numerica. En este sentido, con la investigacion se midieron las variables de estudio

a través del analisis de la informacion generada con el cuestionario.

Tipo de investigacion. Descriptiva propositiva: Segiun Naupas et al.,
(2018) los estudios descriptivos se centran en detallar o describir los fenomenos a
investigar y a través de ello establecer acciones que contribuyan a la solucion de
un problema determinado. Por lo tanto, el estudio describié los atributos del
marketing mix y la fidelizacién; ademas fue propositivo porque a través de la
descripcion se pudieron proponer acciones encaminadas a la solucion del problema

diagnosticado en la empresa Constructores del Norte S.A.C.

Disefio de investigacion. No experimental - transversal: Los autores
Naupas et al., (2018) especifican que cuando se habla de un estudio no
experimental se refiere a que los fendmenos no son controlados o manipulados y
transversal porque la informacion se genera una sola vez o en un momento
especifico. En este contexto, las variables no fueron manipuladas, ya que sélo se
analizaron tal y como se encontraron y ademas el cuestionario se aplicé una sola

vez, es decir, la informacién se obtuvo una sola vez.

/ TN
/ AT
/ TN / N
(M == o)
/ N
P
Dénde:
M = Muestra
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Ol = Observacion inicial
AT = Analisis teodrica
P: = Propuesta

2.2. Poblacion y Muestra

La poblacion son todos los elementos que comparten atributos comunes
(Naupas et al., 2018). En el estudio, la investigacion estara conformada por
personas, es decir, los clientes de la empresa Ferreteros y constructores del norte
S.A.C., siendo un total de 1789 clientes (promedio de los ultimos seis meses de

2020).
La muestra se calculo, siguiendo la siguiente férmula:

_ Zﬁ*N*p*q
E2(N-1)+Zi*px*q

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacion (1789 personas)
E: Error de muestra (0.05)

P:  Probabilidad de recurrencia (0.5)

Q: Probabilidad de recurrencia (0.5)

Z: Nivel de confianza (1.96)

B 1,962 % 1789 = 0.5 * 0.5
"~ 0.052(1789 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n= 316
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2.3. Variables, Operacionalizacion:

Estrategias de marketing mix: Segun Arellano (2016), son las actividades
gue desarrollan las organizaciones para lograr sus metas y objetivos dentro del
mercado empresarial; también se considera como la mezcla de mercadotecnia, ya
gue involucra elementos como producto, precio, plaza y también promocién. Segun
el autor, para que la empresa obtenga resultados positivos debe ejecutar los cuatro

elementos, ya que no pueden funcionar de forma independiente.

Fidelizacion: Segun Alcaide (2015), es aquel consumidor que frecuenta
constantemente para adquirir un producto o servicio, es decir, una vez que realizd
la compray esta plenamente satisfecho, se convertird en un cliente habitual y fiel a

la marca y sobre todo experimentara constantemente la experiencia de compra.
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Tabla 1

Operacionalizacion de variable marketing mix

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA/INSTRUMENTO
Variedad de L
Producto productos
Ciclo de vida 2,3
Calificacion de
: : : 4,5
Estrategias Precio precio
de marketing Descuento 6 Encuesta/Cuestionario
mix Canal de .
Plaza distribucion
Merchandising 8
. Publicidad 9,10
Promocion _
Promociones 11

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de Fidelizacion

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA/INSTRUMENTO
‘L 12,13,14
Experiencia con el Servicio
cliente Garantia 15
Calidad 16,17
Fidelizacion Comunicacion Confianza 18,19 Encuesta/Cuestionario
Recomendacion
20
del producto
Lealtad
Beneficio del
21
producto

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad.

Técnica. Encuesta: Es una técnica que permite al investigador obtener datos
o informacion sobre un tema de interés (Hernandez et al., 2016). En este caso, esta
técnica permitio generar informacion relacionada con las variables en estudio, la
cual fue aportada o contribuida por los clientes encuestados en la organizacion en

estudio.

Instrumento. Cuestionario: Es aquella que se construye a partir de
preguntas o items de acuerdo a los constructos que se quieren medir (Hernandez
et al.,, 2016). El cuestionario de la investigacion se disefi6 de acuerdo a la
operacionalizacion de las variables; ademas, la escala fue likert y el tiempo para su

aplicacion fue entre 20 y 25 minutos aproximadamente.

Validez: Ayuda a establecer la bondad de un instrumento, es decir, a saber si
realmente mide lo que el investigador pretende medir (Hernandez et al., 2016). Para
los fines de la investigacion, el cuestionario fue sometido a criterios de validez por
parte de profesionales expertos en la materia, quienes proporcionaron la

conformidad a aplicar.

Tabla 3
Validacion de expertos

Juez experto N de Observacion Total

items
Experto 1 21 Ninguna 21/21 1
Experto 2 21 Ninguna 21/21 1
Experto 3 21 Ninguna 21/21 1

3/3=1

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad: Es un proceso para comprobar la coherencia de los items que
componen el instrumento (Hernandez et al., 2016). En el estudio, este criterio se

cumplio mediante el método del Alfa de Cronbach.
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Tabla 4
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Reactivos

0.934 21

Fuente: SPSS v25

De acuerdo con la tabla anterior, el instrumento es confiable, ya que muestra
una consistencia de 0.934, es decir, es aplicable, pues esto indica que si genera

hallazgos consistentes.
2.5. Procedimiento de analisis de datos

Se desarroll6 con Excel 2013, el cual ayud6 a generar una base de datos y
posteriormente se proceso6 en el SPSS version 25, donde se distribuyeron todos los
datos o informacion a través de tablas descriptivas con porcentajes y frecuencias y

también figuras.
2.6. Aspectos éticos

Segun Norefia, Moreno, Rojas y Revolledo (2012), se deben considerar tres

aspectos, fundamentados a continuacion:

Consentimiento informado: Todos los clientes que participaron fueron
debidamente informados de que la aplicacion del cuestionario es voluntaria, ya que

ningun participante estaria obligado a dar respuestas sin su consentimiento.

Confidencialidad: La informacion era solo para fines académicos; ademas,
el cuestionario se aplic6 de forma anbénima porque los participantes no
proporcionaron ninguna informacion personal; asimismo, la informacion no se

proporcionod a ningun tercero de la investigacion.

Observaciéon participante: La tranquilidad de los participantes estuvo
garantizada en todo momento, y los autores actuaron de forma ética y profesional

al recoger la informacion.
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2.7. Criterios de rigor cientifico

Norefia et al., (2012) establecen que cualquier investigacién que implique

seres humanos debe considerar lo siguiente:

Consistencia: No se generd replicabilidad, es decir, la informacion
demostrada en la investigacion fue Unica; ademas, todo lo considerado en el

estudio ha sido demostrado y evidenciado en su totalidad.

Reflexividad: Para cumplir con este criterio, el instrumento fue validado por
expertos y también cumplié con la fiabilidad, los cuales se evidenciaran en los
anexos de la investigacion, ademas los resultados obtenidos seran demostrados

en su totalidad.

Credibilidad: Los resultados se demostraron tal y como se encontraron, y
también fueron coherentes con los problemas identificados en la empresa donde

se realiz6 el estudio.
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lll. RESULTADOS
3.1. Tablas y Figuras

Tabla 5
Valoracion respecto al sexo de los clientes de la empresa Ferreteros y

Constructores del Norte S.A.C.

Categorias Frecuencia Porcentaje

Masculino 203 64%

Femenino 113 36%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracion propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Valoracién respecto al sexo de los clientes de la empresa
Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.

100%
90%
80%
70%
28:;0 64% 36%
0
40%
30%
20%
10%
0%
Masculino Femenino

Figura 1. En la figura se puede apreciar los datos estadisticos
respecto al sexo de los clientes de la empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C. donde se demuestra que el mayor
porcentaje corresponde al sexo masculino con el 64% y el 36%
pertenece a los clientes de sexo femenino respectivamente.

Fuente: Tabla 5.




Tabla 6
Valoracion respecto a la edad de los clientes de la empresa Ferreteros y

Constructores del Norte S.A.C.

Categorias Frecuencia Porcentaje
18-22 aios 31 10%
23-27 afnos 55 17%
28-34 afios 99 31%
35-40 afios 95 30%
40 afos a mas 36 11%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracion propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Valoracién respecto ala edad de los clientes de la empresa
de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.

35%
30%
25%
20%
31%
15%

10% 17%

0%
18-22 afios 23-27 afios 28-34 afios 35-40 afios 40 afios a
mas

Figura 2. De todos los clientes encuestados, se demostro que los
principales clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C. son aquellos cuyas edades oscilan entre 28 y 40
afios de edad, seguido de ello estan los clientes de 23 a 27 afos,
posterior a ello los de 40 afios a mas y solo el 10% represento a
los clientes cuyas edades son de 18 a 22 afios.

Fuente: Tabla 6.
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Tabla 7

Estrategias de marketing mix - Dimension: producto (agrupada)

Categorias Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 59 19%
Nivel medio 103 33%
Nivel alto 154 49%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracién propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Estrategias de marketing mix - Dimensién: producto

(agrupada).
50%
40%
30%
’ 49%
20% 33%
10% 19%
0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

cual aun debe mejorar.

Fuente: Tabla 7.

Figura 3. Se muestra que la diemnsion producto mostré un 49%
ubicado en un nivel alto y refiere que la empresa tiene productos
de diferentes lineas, caracterizados por ser de calidad o
durabilidad; por lo tanto, se puede decir que la empresa desarrolla
este elemento de manera eficiente. Sin embargo, el 33% se
encuentra en una categoria regular y el 19% en un nivel bajo, lo
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Tabla 8

Estrategias de marketing mix - Dimension: precio (agrupada).

Categorias Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 180 57%
Nivel medio 70 22%
Nivel alto 66 21%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracién propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Estrategias de marketing mix - Dimensidn: precio

(agrupada).
60%
50%
40%
30% 57%
20%
22% 21%
10%
0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 4. La dimension precios se inclind por un nivel bajo con un
57%, lo que puede indicar que la empresa no establece acciones
relacionadas con este elemento y esto se debe principalmente a
gue no promueve promociones 0 descuentos para aquellos
clientes que frecuentan constantemente el establecimiento;
ademas, se sabe que las empresas que son competencia directa
manejan precios mas accesibles. Por otro lado, hay un 22% en el

nivel medio y sélo un 21% prevalece en el nivel alto.

Fuente: Tabla 8.
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Tabla 9

Estrategias de marketing mix - Dimension: plaza (agrupada)

Categorias Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 109 34%
Nivel medio 159 50%
Nivel alto 48 15%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracién propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Estrategias de marketing mix - Dimension: plaza (agrupada).

60%
50%

40%

30% 50%
20% 34%
10% 15%
0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 5. De acuerdo a los resultados, la dimension de plaza se
encuentra en un nivel medio con un 50% y esto se debe
principalmente a que la empresa cuenta con un mostrador que no
brinda el acceso necesario que el cliente necesita para recibir sus
pedidos; sin embargo, podemos destacar que cuenta con una
movilidad para hacer llegar los productos al consumidor final, pero
es importante fortalecer este elemento.

Fuente: Tabla 9.




Tabla 10
Estrategias de marketing mix - Dimension: promocion (agrupada)

Categorias Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 136 43%
Nivel medio 102 32%
Nivel alto 78 25%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracioén propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Estrategias de marketing mix - Dimension: promocién
(agrupada).

45%
40%
35%
30%
25% 43%
20% 32%
15% 25%
10%
5%

0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 6. La promocion se encuentra en un nivel bajo con un 43%,
lo que indica que la empresa no se publicita utilizando folletos o
volantes y también porque no tiene presencia en las plataformas
de Facebook e Instagram, es decir, no utiliza sus redes sociales.
Por ello, es importante reforzar las acciones que ayuden a
erradicar esta realidad porque puede afectar negativamente a la
empresa.

Fuente: Tabla 10.
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Tabla 11

Nivel general de la variable estrategias de marketing mix

Categorias n %
Nivel bajo 77 24%
Nivel medio 167 53%
Nivel alto 72 23%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracién propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Nivel general de la vaiable estrategias de marketing mix.

60%

50%
40%
30% 53%
20%

23%
10%

0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 7. La variable estrategias de marketing mix prevalecio en
un nivel medio con un porcentaje del 53%, lo que significa que la
empresa no desarrolla eficientemente estrategias basadas en
estos cuatro elementos de marketing, es decir, solo se basa en el
producto y en algunas acciones de precio, pero deberian ser
gestionadas mas eficientemente para tener resultados mas
positivos.

Fuente: Tabla 11.
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Tabla 12

Fidelizacion- Dimension: experiencia con el cliente (agrupada)

Categorias Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 99 31%
Nivel medio 146 46%
Nivel alto 71 22%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracion propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Fidelizacion- Dimensidn: experiencia con el cliente

(agrupada).
50%
40%
30%
46%
20% 31%
22%
10%
0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 8. La dimensidn experiencia del cliente se encuentra en un
nivel medio con un 46%, lo que significa que la empresa no busca
generar experiencias agradables con el cliente, ya que una vez
adquiridos los productos, no se comunica con los clientes para
saber si se cumplieron 0 no sus expectativas y, en consecuencia,
poder establecer acciones de mejora. Por lo tanto, es fundamental
mejorar este elemento, ya que permitira repetir la compra.

Fuente: Tabla 12.
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Tabla 13

Fidelizacion - Dimension: comunicacion (agrupada).

Categorias Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 157 50%
Nivel medio 81 26%
Nivel alto 78 25%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracién propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Fidelizacion - Dimension: comunicacion (agrupada).

50%
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20%
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10%
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0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 9. La dimension de comunicacién presentd un porcentaje
de 50% ubicado en un nivel bajo e indica que la mayoria de los
clientes considera que los empleados de la empresa no tienen una
comunicacion adecuada a la hora de comunicar las caracteristicas
o atributos de los productos ofrecidos, por lo que es importante
mejorar los procesos de comunicacion para cambiar la perspectiva
de los clientes.

Fuente: Tabla 13.
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Tabla 14

Fidelizacion - Dimension: lealtad (agrupada)

Categorias Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 102 32%
Nivel medio 167 53%
Nivel alto 47 15%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracién propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Fidelizacion - Dimensién: lealtad (agrupada).

60%

50%

40%

30% 53%

20% 32%

10% 15%

0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 10. El 53% se encuentra en el nivel medio, es decir, la
lealtad del cliente es regular, sabiendo perfectamente que esto es
fundamental para tener una mayor frecuencia de compra. Por lo
tanto, la empresa debe establecer acicones dirigidas a mejorar
este elemento, ya que va de la mano con la comunicacién y la
experiencia del consumidor o cliente.

Fuente: Tabla 14.




Tabla 15

Nivel general de la variable fidelizacion

Categorias Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 90 28%
Nivel medio 162 51%
Nivel alto 64 20%
Total 316 100%

Fuente: Elaboracién propia exportada del Reporte SPSS - V25.

Nivel general de la variable fidelizacion.

60%

50%
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30% 51%
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Figura 11. La variable fidelizacion alcanzé un nivel medio con
51%, lo que indica que la empresa no aplica estrategias o
actividades dirigidas a la fidelizacion de los clientes, sabiendo que
esto es fundamental para permanecer en el mercado y sobre todo
para tener sostenibilidad en el futuro. Por lo tanto, existen
deficiencias que ameritan el desarrollo de estrategias orientadas a
solucionar el problema de la empresa.

Fuente: Tabla 15.




3.2. Discusién de resultados

Respecto al primer objetivo especifico, Los hallazgos mostraron que la
empresa ha estado aplicando estrategias de marketing mix en forma regular, ya
gue segun los datos estadisticos esta variable se inclind a un nivel medio con un
porcentaje de 53% (ver figura 7); ademas, se puede decir que las estrategias se
basan en la dimension producto, ya que segun los hallazgos alcanzé un nivel alto
con 49% (ver figura 3), lo que refiere que la empresa tiene una amplia gama de
productos, los cuales se caracterizan por su calidad y sobre todo que la empresa
se interesa frecuentemente por presentar productos unicos en el mercado o
innovadores. Similares hallazgos fueron obtenidos por Guaman (2019) quien
desarroll6 su estudio en la ferreteria Magaly de Loja - Ecuador, donde concluy6 que
la empresa ofrece productos garantizados e innovadores segun la percepcion del
78% de sus clientes; ademas, la empresa cuenta con diferentes lineas de
productos, lo que hace que los clientes acudan a su establecimiento, ya que alli
pueden encontrar todo lo que buscan. Segun Arellano (2016), los productos son
todos aquellos que obtiene un consumidor para satisfacer una necesidad en
particular, es decir, el consumidor busca productos o servicios que tengan ciertas
caracteristicas o atributos que estén alineados a sus expectativas; es por ello que
las organizaciones deben tener claras las necesidades que buscan satisfacer y, en
consecuencia, deben definir claramente los productos o servicios para tener éxito
en el mercado. Un producto que no estd claramente definido no puede ser

competitivo en el mercado.

También es importante destacar la dimension plaza, ya que segun los
hallazgos alcanzé un nivel medio con un porcentaje estadistico del 50%, lo que
indica que la empresa la maneja de manera regular, ya que si cuenta con un
sistema de entrega del material al consumidor final, es decir, tiene movilidad, pero
en su establecimiento existe un exhibidor que dificulta que los clientes no perciban
todos los productos con facilidad; por lo que es importante que la empresa tome
acciones al respecto (ver figura 5). En este sentido, la plaza se le conoce como
canal de distribucion, ademas es una de las herramientas que permite que el
producto llegue correctamente al consumidor final. Es importante que todas las

organizaciones que ofrecen productos o servicios tengan claramente definidos los
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canales que van a utilizar para que su producto llegue al consumidor final o hasta
que sea utilizado. Si hay buenos productos y la distribucion no esta definida, es muy
probable que el consumidor tenga una percepcion desfavorable y opte por la
competencia (Arellano, 2016).

En funcidn al segundo objetivo especifico, se encontré que la fidelizacion de
los clientes prevalecio en un nivel medio con 51%, lo que significa que la empresa
no establece acciones o0 estrategias que le permitan fidelizar a sus clientes,
sabiendo que esto es fundamental para permanecer en el mercado empresarial (ver
figura 11). Este resultado es similar al encontrado por Damian (2019), quien
desarroll6 su estudio en la empresa Damian S.A.C., y concluy6 que la fidelidad de
los clientes de esta empresa se encontraba en un nivel regular con un 64%, siendo
las principales causas la falta de estrategias promocionales 73%, la falta de
mecanismos de comunicacién 65% y la mala relacion con el cliente 45%. Segun
Alcaide (2015), la fidelizacién es aquel consumidor que frecuenta constantemente
para adquirir un producto o servicio, es decir, una vez que realizé la compra y esta
plenamente satisfecho, se convertird en un cliente habitual y fiel a la marca y sobre

todo experimentara constantemente la experiencia de compra.

Por otra parte, la dimensién experiencia del cliente se encuentra en un nivel
medio con un 46%, puesto que la empresa no busca generar experiencias
agradables con el cliente, ya que, una vez adquiridos los productos, no se comunica
con los clientes para saber si se cumplieron 0 no sus expectativas y, en
consecuencia, poder establecer acciones de mejora (ver figura 8). Al respecto, se
sefala que este elemento se genera cuando el consumidor ingresa y se retira del
establecimiento, independientemente de que compre o no los productos o servicios
ofrecidos. Es fundamental que todas las marcas se inyecten en la generacion de
experiencias unicas o inolvidables, ya que esto ayudara a que los clientes busquen
repetir la compra o visitar el establecimiento con frecuencia. Cuando se generan
experiencias negativas o desagradables, los clientes no vuelven a la organizacién
e incluso desencadenan comentarios negativos que pueden afectar negativamente

a la reputacion de la marca (Alcaide, 2015).
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En relacion a la dimension comunicacion, se obtuvo un porcentaje del 50%,
ubicado en un nivel bajo, lo cual se debe a que los clientes consideran que los
trabajadores de la empresa no tienen una comunicacion adecuada al momento de
comunicar las caracteristicas o atributos de los productos ofrecidos; ademas, al
interactuar con el cliente no le transmiten seguridad y confianza (ver figura 9). Este
resultado coincide con lo encontrado por Guillen (2017), quien realiz6 su estudio en
la ferreteria "E.A. G. A" en Ecuador y concluy6 que el 46% de los clientes indicé
gue la empresa no resuelve sus problemas e inquietudes de manera oportuna y el
65% especificd que la atencion ofrecida por los trabajadores no es personalizada

ni cordial.

En cuanto a la dimension lealtad, se obtuvo un 53% que se sitda en el nivel
medio, es decir, la fidelidad de los clientes es regular, sabiendo perfectamente que
esto es esencial para tener una mayor frecuencia de compra, y esto se debe
principalmente porque la mayoria de los clientes consideran que los productos no
cumplen todos los requisitos que esperan recibir (ver figura 10). Al respecto se
afirma que la lealtad es la forma en que un consumidor es fiel a una marca, es decir,
busca constantemente repetir una determinada compra, ademas, esto lleva a que
el cliente tenga percepciones positivas de la marca y sobre todo que adquiera lo
que ésta ofrece dentro de un determinado sector empresarial. Es importante que
toda empresa tenga la capacidad de retener a los clientes, ya que esto le permitira
aumentar su nivel de ventas y sobre todo su competitividad empresarial, ademas,
se afirma que la experiencia es un factor esencial para la lealtad del consumidor
(Alcaide, 2015).

En cuanto al tercer objetivo especifico, se obtuvo que la mayor deficiencia se
evidencio en el elemento precio, ya que se inclind a un nivel bajo con 57%, lo que
indica que la empresa no establece acciones relacionadas con esta dimension y
esto se debe principalmente a que no promueve promociones o descuentos para
aguellos clientes que frecuentan constantemente el establecimiento; ademas, se
sabe que las empresas que son competencia directa manejan precios mas
accesibles (ver figura 4). Asimismo, la dimension promocion también prevalecié en
un nivel bajo con el 43%, ya que la empresa no se publicita utilizando folletos o

volantes y también porque no tiene presencia en las plataformas de Facebook e
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Instagram, es decir, no utiliza sus redes sociales (ver figura 6). También es
importante sefialar que la empresa muestra ciertas debilidades en el tiempo de
entrega de los productos y en la atencién ofrecida por los trabajadores. Por lo tanto,
existen deficiencias que deben ser atendidas en beneficio de la organizacion.

Esto es similar a un estudio desarrollado por Nieto (2018), quien realizé su
investigacion en la empresa Generales Nieto S. R. L. y logré concluir que el 68%
considerd que la empresa no utiliza sus redes sociales para difundir informacion
sobre sus productos, el 64% sefald que el personal no ofrece atencion
personalizada y sobre todo que la empresa no realiza descuentos y promociones.
Por otro lado, también sefialaron que para mejorar la repeticion de compra es
importante contar con personal capacitado que ofrezca atencidén personalizada v,

sobre todo, contar con acciones promocionales para atraer nuevos clientes.

3.3. Aporte Cientifico

3.3.1. Titulo

Estrategias de marketing mix para mejorar la fidelizacion de clientes de la
empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo.

3.3.2. Presentacién

En el campo empresarial, las empresas compiten entre si con la finalidad de
lograr obtener mejores resultados, tanto para su crecimiento econémico como
también para su crecimiento empresarial, pero para lograrlo es necesario que

desarrollen estrategias de acuerdo a las necesidades de la empresa.

La mescla del marketing mix es una herramienta muy utilizada por las
empresas, ya que permite llevar un adecuado andlisis tanto de los consumidores
como también del comportamiento del mercado donde desarrolla sus actividades
la empresa, a través de ello se logra desarrollar las mejores actividades
direccionadas a satisfacer ciertas necesidades y por ende a retener al cliente. Por
lo tanto, con esta herramienta la empresa puede contar con el producto adecuado,

el precio justo, el lugar indicado y la promocién correspondiente.
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Por otro lado, la fidelizacion del cliente es un aspecto muy importante que toda
organizacion debe desarrollarlo, puesto que de ello depende su crecimiento en el
mercado, ya que de lo contrario no habra suficientes beneficios para lo
organizacion. Muchas empresas consideran que la fidelizacion del cliente no influye
en el desarrollo empresarial, sin embargo, es un tema muy importante que debe ser
desarrollado de la mejor manera posible, ya que retener al cliente es mucho mas

sencillo y sobre todo menos costoso que conseguir nuevos clientes.

En el presente aporte se busca desarrollar los elementos del marketing mix
(producto, precio, plaza y promocién), asi mismo, es fundamental afirmar que el
desarrollo de estos cuatro elementos juega un papel importante dentro de cualquier
organizacion, ya que permiten conocer el desarrollo que esta tiene dentro del
mercado competitivo. Por lo tanto, a través de estas “4ps” se busca mejorar el nivel

de fidelizacion en la empresa de estudio.

3.3.3. Objetivos

3.3.3.1. Objetivo general

Mejorar la fidelizacion de clientes a través del marketing mix en la empresa

Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.
3.3.4.1. Objetivos especificos

Establecer estrategias basadas en el producto para la empresa Ferreteros y

Constructores del Norte S.A.C.

Establecer estrategias basadas en el precio para la empresa Ferreteros y

Constructores del Norte S.A.C.

Establecer estrategias basadas en la distribucion para la empresa Ferreteros

y Constructores del Norte S.A.C.

Establecer estrategias basadas en la promocién para la empresa Ferreteros y

Constructores del Norte S.A.C.
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3.3.4. Desarrollo de estrategias

A. Estrategia de producto para la empresa Ferreteros y Constructores
del Norte S.A.C.

Segun el autor Arellano (2016) los productos son todos aquellos que obtiene
un consumidor para satisfacer una necesidad en particular, es decir, el consumidor
busca productos o servicios que tengan ciertas caracteristicas o atributos que estén
alineados a sus expectativas; es por ello que las organizaciones deben tener claras
las necesidades que buscan satisfacer y, en consecuencia, deben definir

claramente los productos o servicios para tener éxito en el mercado.

Segun los resultados obtenidos, la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C. es una empresa que posee una variedad de productos, ademas
garantizan la calidad de los mismos y sobre todo que constantemente buscan
ofrecer un producto innovador al cliente. Sin embargo, la principal debilidad que
afecta a estas fortalezas es el servicio que brinda el personal y el tiempo de entrega

de los productos, por lo tanto, esto es lo que genera desconformidad en el cliente.

Actividad: Realizar un taller de capacitacion para el personal interno de la
empresa, con la finalidad de mejorar sus conocimientos y conocer los diversos

temas establecidos en la siguiente tabla:
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Tabla 16

Actividades y presupuesto de la estrategia producto

Estrategia Actividades Meta Duracion Tiempo Costo  Presupuesto total
Habilidades de escucha activa Dia 1: 1 hora
Uso correcto del lenguaje Break
positivo Trimestral
La cortesia, empatia y la o
amabilidad Dia 1.1 hora
Como entender las Dia 2 1 hora
Estrategia de necesidades de los clientes Lograr que los '
producto para Capacidad de negociar empleados  tengan Break Trimestral
la  empresa ¢QuUé hacemos verbal y no el conocimiento
Ferreteros y Verbalmente  para  lograr necesario Para pija 2: 1 hora S/500.00 S/2.000.00
Constructores clientes fieles y felices? brindar una
del Norte atencion
. . personalizada al
S.A.C. Conouendo al c?ll_ente cliente. Dia 3: 1 hora
Calidad de servicio
Procesos y satisfaccion Break Trimestral
Cliente interno o
Cultura de quejas Dia 3: 1 hora
Fidelizacion de clientes Dia 4: 1:30 Trimestral
Retencion de clientes horas
TOTAL S/500.00 S/2,000.00

Fuente: Elaboracién propia
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B. Estrategia de precio para la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C.

Segun Arellano (2016), el precio es lo que una persona esta dispuesta a pagar
por un determinado producto o servicio ofrecido por una organizacion. Cuando se
ofrece un producto o servicio, se deben definir ciertas estrategias de precios que
permitan a los consumidores tener las facilidades para adquirirlo sin ninguna
dificultad. Ademas, un producto debe estar totalmente relacionado con el precio, ya
que si no estan justificados, es muy probable que no se consigan resultados

positivos.

Segun los resultados obtenidos en funcién a la dimension precio, la empresa
posee ciertas deficiencias, ya que esta no ofrece descuentos condicionados al

volumen de compra o también a los clientes mas frecuentes.

Precios diferenciales: En esta actividad se debe realizar un estudio interno
de la empresa, con el fin de determinar los descuentos y las rebajas a los clientes
que realicen su compra en alto volumen, ademas se incluira a los clientes que mas

frecuentan a la empresa.

Estrategia competitiva en funcién al precio: Es necesario que se realice un
estudio minucioso a la competencia directa con el objetivo de conocer el promedio
de los precios que manejan referente a un producto determinado. Los resultados,
permitiran que la empresa tenga la informacion necesaria de sus principales
competidores y en base a ello puede establecer un precio que genere un beneficio

para el cliente como también para la empresa.
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Tabla 17

Actividades y presupuesto de la estrategia precio

Estrategia Actividades Meta Tiempo costo Prestlépgglesto
Precios
diferenciales S/0.00

Estrategia de (descuentos -

precio para la rebajas) Flldellzar al
cliente a
empresa . través de
Ferreteros y Estrategia descuentos
Constructores competitiva _
del Norte en funcion al ©  Pre€clos

SAC precio competitivos.  Trimestral ~ S/300.00  S/1,200.00

(estudio de la
competencia)
TOTAL S/300.00 S/1,200.00

Fuente: Elaboracion propia

C. Estrategia de plaza para la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C.

Arellano (2016) sefiala, que también se conoce como canal de distribucién,
ademas es una de las herramientas que permite que el producto llegue
correctamente al consumidor final. Es importante que todas las organizaciones que
ofrecen productos o servicios tengan claramente definidos los canales que van a
utilizar para que su producto llegue al consumidor final o hasta que sea utilizado.
La empresa cuenta un sistema de entrega (movilidad), sin embargo, es necesario

mejorar el tiempo de entrega.

Meta: Incrementar el nivel de fidelizacion en un 70% a través del tiempo de

entrega de los productos.

Agilizar los procesos internos: Es necesario que el personal de trabajo
cuente con todos los materiales o requerimiento necesarios para tener un eficiente
desemperio, asi mismo, debe haber un control adecuado en todas las actividades

de despacho tratando de ganar mayor tiempo y respetar el tiempo de entrega.
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Planificar las rutas de distribucion: El responsable de entregar el producto
al cliente final debe realizar una planificaciéon adecuada, con la finalidad de no caer
en restricciones y asi poder entregar el producto, en el dia, fecha y hora acordada

con el cliente.

D. Estrategia de promocion para la empresa Ferreteros y Constructores
del Norte S.A.C.

Arellano (2016) manifiesta que es una herramienta que se utiliza para difundir
el valor de los productos o servicios que se ofrecen con el fin de generar un vinculo
con los clientes actuales y potenciales; también se considera como la combinacion
de acciones que realiza una empresa para aumentar la compra de un producto o

servicio, como el marketing directo, los descuentos, las promociones, entre otros.

Esta es una de las dimensiones donde la empresa presenta mayor deficiencia,
dado que no se publicita utilizando folletos o volantes y también no tiene presencia
en las plataformas de Facebook e Instagram, es decir, no utiliza sus redes sociales.

Frente a ello se recomienda realizar las siguientes actividades:

Crear y diseflar una pagina de Facebook: Las redes sociales son
herramientas muy utilizadas en la actualidad, asi mismo, la gran mayoria de las
empresas ya tienen presencia en dicha red. Los beneficios de utilizar esta red social
ayudan a que la empresa difunda su marca, mantenga informados a sus clientes y
sobre todo pueda realizar campafas publicitarias dando a conocer su nueva linea

de productos, ofertas, promociones etc.

Disefio de imagenes y GIF publicitario: Una vez creada la pagina en
Facebook es necesario que esta suba frecuentemente contenido publicitariario, asi
como imagenes llamativas, GIF entre otros, esto conlleva a que los potenciales
clientes tengan la interaccion con dicho contenido, ademas, es fundamental para
gue la misma péagina siga ganando mayor participacion dentro de la red social

Facebook.

Desarrollo de video publicitario: El video publicitario es fundamental, puesto

gue genera una experiencia mas rapida con el cliente, ademas, demuestra mayor
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credibilidad de los productos que ofrece la organizacién. Es recomendable que los

videos no excedan los 40 segundos.

Establecer promociones en fechas especiales: Es importante realizar
promociones en fechas especiales como dia de la madre, dia del padre etc., esto
ayuda a fidelizar a los clientes antiguos y también ayuda a conseguir nuevos
clientes. Es importante recalcar que la empresa debe velar por la plena satisfaccion
de su cartera de clientes y necesariamente tiene que ofrecerle incentivos para que
estos frecuenten con mayor tiempo y por ende recomiende los productos de la

empresa.

Realizar sorteos: esta actividad permite incentivar a los clientes mas
frecuentes a través de sorteos cada cierto tiempo o también puede realizarse a

través en cualquier fecha especial.

Mejorar lacomunicacion con el cliente: La empresa debe realizar el servicio
de posventa con la finalidad de mantener una estrecha relacion con el cliente, asi
mismo, esta técnica es fundamental ya que ayuda a mejorar la fidelizacién del
cliente conociendo la experiencia que tuvo al momento de visitar el establecimiento
y sobre todo si los productos adquiridos lograron satisfacer sus necesidades. Cabe
recalcar que olvidar a los clientes que frecuentaron a la empresa, es uno de los
peores errores que puede cometer la empresa, ya que el cliente necesita conocer
que él es importante para la empresa y sobre todo recibir el soporte correspondiente
respecto a los productos que adquirié en la organizacion. Esta actividad debe ser

permanente.
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Tabla 18

Actividades y presupuesto de la estrategia promocion

Actividades Meta Material Presupuesto
Crear y disefiar una pagina
de Facebook
Disefio de imagenes y GIF Laptop e S/1.500.00
publicitario Internet e
Desarrollo de video
publicitario
TOTAL _ Lograr el 10% de S/1,500.00
Establecer promociones en jsjtas de clientes Anuncios
fechas especiales cada mes. publicitarios,
volantes o
Realizar sorteos afiches , S/1,500.00
Laptop y
Mejorar la comunicacion programas
con el cliente de adobe.
TOTAL S/1,500.00
PRESUPUESTO TOTAL S/3,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19

Resumen de plan de trabajo

Estrategia

Actividades

Meta

Estrategia de
producto para la
empresa
Ferreteros y
Constructores
del Norte S.A.C.

Estrategia de
precio para la
empresa
Ferreteros y
Constructores
del Norte S.A.C.

Habilidades de escucha activa
Uso correcto del lenguaje positivo
La cortesia, empatiay la

amabilidad

Como entender las necesidades

de los clientes

Capacidad de negociar
¢ Qué hacemos verbal y no
verbalmente para lograr clientes

fieles y felices?
Conociendo al cliente
Calidad de servicio

Procesos y satisfaccion

Cliente interno
Cultura de quejas

Fidelizacion de clientes

Retencion de clientes

TOTAL
Precios diferenciales (descuentos

- rebajas)

Estrategia competitiva en funcion
al precio (estudio de la

competencia)

Lograr que los
empleados tengan
el conocimiento
necesario para
brindar una atencién
personalizada al
cliente.

Fidelizar al cliente a

través de
descuentos o]
precios
competitivos.

Tiempo Responsable  Costo Presupuesto
total
Trimestral Administracion S/500.00 S/2,000.00
S/500.00 S/2,000.00
Trimestral Administraciéon S/300.00 S/1,200.00
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Estrategia de
plaza para la
empresa
Ferreteros y
Constructores
del Norte S.A.C.

Estrategia de
promocion para
la empresa
Ferreteros y
Constructores
del Norte S.A.C.

TOTAL
Agilizar los procesos internos

Planificar las rutas de distribucion

TOTAL
Crear y disefiar una pagina de
Facebook
Disefio de imagenes y GIF
publicitario
Desarrollo de video publicitario
Establecer promociones en
fechas especiales
Realizar sorteos
Mejorar la comunicacion con el
cliente

TOTAL

PRESUPUESTO FINAL

Incrementar el nivel
de fidelizacion en un
70% a través del
tiempo de entrega
de los productos.

Lograr el 10% de
visitas de clientes
cada mes.

Permanente Administracion

Unica vez

Permanente marketing

especiales marketing

S/1,200.00

S/0.00

S/0.00

S/1,500.00

S/1,500.00

S/3,000.00
S/6,200.00

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.5. Relacién costo benéficio

Tabla 20
Relacion costo beneficio

Descripcion Detalle

Ingresos en el afio 2022 S/900,000.00
Incremento esperado para 2023 10%

Costo de propuesta S/6,200.00

Incremento de presupuesto 10% S/90,000.00

Relacion B/C S/90,000.00 / S/6,200.00
Relacion B/C 14.52

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a la informacion proporcionada por el gerente general, las
utilidades de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C. para el afio
2022 fueron de S/900,000.00; sin embargo, para el afio 2023 se estimé un
incremento del 10%, considerando la inversién de la propuesta con un total de
S/6,200.00. Por lo tanto, al realizar el célculo costo beneficio, se puede decir que la
aplicacion de la propuesta es rentable o viable porque se obtuvo un valor de 14.52,
el cual esté por encima de la unidad. En conclusién, la inversion de la propuesta es

rentable.
3.3.6. Monitoreo y evaluacién del plan de accion

Es fundamental que la direccion del area administrativa realice un monitoreo
0 seguimiento permanente de cada una de las actividades establecidas en la
propuesta, ya que esto ayudara a identificar deficiencias que puedan afectar el
cumplimiento de los objetivos. Por otro lado, es importante realizar evaluaciones
para determinar si las acciones implementadas estan generando resultados

favorables o no; en caso contrario, se deben tomar acciones de mejora.
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Financiamiento: El aporte sera financiado por los recursos propios de la

empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., con un monto total de

S/6,200.00.

Tabla 21

Cronograma de ejecucion

Estrategias

SEM.1 SEM.2 SEM.3 SEM.4

Estrategia de producto para la empresa
Ferreteros y Constructores del Norte
S.A.C.

Estrategia de precio para la empresa
Ferreteros y Constructores del Norte
S.A.C.

Estrategia de plaza para la empresa
Ferreteros y Constructores del Norte
S.A.C.

Estrategia de promocion para la empresa
Ferreteros y Constructores del Norte
S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se diagnostico que la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.,
viene utilizando estrategias de marketing mix basadas en el producto, ya que este
elemento prevalecié en un alto nivel con el 49%, dado que la empresa cuenta con
una amplia gama de productos, los cuales se caracterizan por ser de muy buena
calidad y sobre todo innovadores; ademas cuenta con una movilidad para distribuir

los productos al consumidor final.

Se identific6 que la fidelizacion del cliente de la empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C., prevalecié en un nivel medio con un 51%, ademas
las dimensiones lealtad y experiencia del cliente también prevalecieron en un nivel
medio con un 53% y 46%; sin embargo, la comunicacién alcanzé un nivel bajo con
un 50%; todo esto, refiere que la empresa no gestiona acciones que ayuden a
fidelizar al cliente.

Se disefiaron estrategias basadas en el marketing mix para fortalecer la
fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte
S.A.C., las mismas que se basaron en las “4ps” de la mercadotecnia y

considerando una inversion anual de S/6,200.00.

Las estrategias de marketing mix ayudaran a mejorar la fidelizacién de los
clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., ya que se
establecieron de acuerdo a las deficiencias diagnosticadas en la organizacion;
ademas, permitirdn al propietario tener un mayor conocimiento de la importancia

que tiene gestionar eficientemente las "4ps" del marketing.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda al responsable de la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C., continuar mejorando constantemente su linea de productos,
manteniendo siempre la calidad de los mismos y realizar frecuentemente estudios
de mercado para conocer con mayor exactitud las necesidades del cliente y en base

a ello ampliar su gama de productos.

Se recomienda al responsable de la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C., mejorar la comunicacién con el cliente, el trabajador al momento de
tratar con el cliente debe transmitir la confianza necesaria y sobre todo agilizar los
procesos internos para mejorar el tiempo de entrega, ya que hoy en dia al cliente
no le gusta esperar y esta es una de las principales deficiencias diagnosticadas en

la empresa.

Se recomienda al responsable de la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C., seguir un control correspondiente a las estrategias establecidas para
gue estas se desarrollen siguiendo las pautas correspondientes y el orden que se
han establecido, de lo contario no se obtendran resultados favorables, ya que estas

no pueden funcionar de manera independiente.

Se recomienda al responsable de la empresa poner en marchas las
actividades establecidas, ya que estas estan disefiadas de acuerdo a las
necesidades de la empresa, aportando técnicas para conocer la mescla del

marketing y el efecto que sus elementos tienen sobre la fidelizacion de los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

¢,De qué manera las estrategias
de marketing mix mejoraran la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C.,
Chiclayo 2020?

Proponer estrategias de marketing
mix para mejorar la fidelizacién de
los clientes de la empresa Ferreteros
y Constructores del Norte S.A.C.,
Chiclayo 2020.

OBJETIVO ESPECIFICOS

Diagnosticar las estrategias del
marketing mix que viene aplicando la
empresa Ferreteros y Constructores
del Norte S.A.C., Chiclayo 2020.

Identificar el nivel de fidelizacion de
los clientes de la empresa Ferreteros
y Constructores del Norte S.A.C.,,
Chiclayo 2020.

Disefar las estrategias de marketing
mix para mejorar la fidelizacion de
los clientes de la empresa Ferreteros
y Constructores del Norte S.A.C.,
Chiclayo 2020.

HO: Las estrategias de marketing mix
no permiten mejorar la fidelizacion
de los clientes de la empresa
Ferreteros y Constructores del Norte
S.A.C., Chiclayo 2020.

H1: Las estrategias de marketing mix
si permiten mejorar la fidelizacion de
los clientes de la empresa Ferreteros
y Constructores del Norte S.A.C.,
Chiclayo 2020.

Variable
independiente:

Estrategias de
marketing mix

Variable
Dependiente:

Fidelizacion de
clientes

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Cuestionario de estrategias de marketing mix y fidelizacion

Objetivo: estimado colaborador el cuestionario tiene como finalidad recolectar

informacion acerca de las estrategias de marketing mix y fidelizacion, por lo que le

pedimos responder con la mayor sinceridad posible, el cuestionario sera anénimo.

items

ITAlA |1 |D]TD

PRODUCTO

La variedad de productos que posee Ferreteros vy
Constructores del Norte S.A.C., satisface sus necesidades.

La durabilidad de los productos que oferta Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C., le garantiza la calidad de los
productos.

La empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.,
comercializa productos innovadores.

PRECIO

Son adecuados los precios de los productos de la empresa
Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.

Los precios que se brindan en la empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C. son los mas justos que el de
la competencia.

La empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.,
ofrece descuentos condicionados al volumen de compra.

PLAZA

Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., tiene sistema de
entrega (movilidad) aceptable que permite entregas a tiempo.

El muestrario que ofrece Ferreteros y Constructores del Norte
S.A.C., permite visualizar los productos con facilidad.

PROMOCION

Antes de adquirir los productos, se puede informar con mas
detalle mediante las redes sociales (Facebook) de la
empresa.

10

Recibe volantes o folletos de los productos que vende la
empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.,

11

Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., realiza
promociones por fechas especiales (dia del padre, dia de la
madre, navidad, etc.).

EXPERIENCIA CON EL CLIENTE

12

La empresa se comunica con el cliente después que adquirié
el producto para conocer su nivel de satisfaccion.

13

El servicio que brindada el personal de la empresa Ferreteros
y Constructores del Norte S.A.C., es adecuado.
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14

El tiempo entre la compra y la entrega es el esperado.

15

Los productos de Ferreteros y Constructores del Norte
S.A.C., estan totalmente garantizados.

16

La infraestructura tiene buena presentacion y amplia
capacidad para sus clientes.

17

La empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.,
entrega sus productos en excelentes condiciones.

COMUNICACION

18

El personal de la empresa Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C., transmite confianza hacia el cliente.

19

La empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.,
tiene la suficiente experiencia para atender sus necesidades.

LEALTAD

20

Recomienda los productos que ofrece la empresa Ferreteros
y Constructores del Norte S.A.C.

21

Los productos que ofrece Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C., generan beneficio al cliente.
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Anexo 3: Validacién segun expertos

NOMBRE DEL JUEZ 3
_{Recose Sela 2o (pjor 2 j‘
"PROFESION ] 3 Cotnprets < Adetotsat Toie |
ESPECIALIDAD U jodey Jad - | ° -
EXPERIENCIA Y i
PROFESIONAL( EN ANOS) 1 aey
CARGO AT - Cooslumadn, L Tu

I
ESTRATE.GIAS DE MARKETING MIX PARA LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA FERRETEROS Y CONSTRUCTORES DEL NORTE

S.AC., CHICLAYO 2020
DATOS DE LOS TESISTAS =
NOMBRES Y Montenegro Torres Mirian
APELLIDOS ‘
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION
INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADO )
GENERAL
Proponer cstrategias de marketing mix para mejorar Ja |
fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros v
Constructores del Norte S.AC_, Chiclayo 2020.
ESPECIFICOS ST
OBJETIVOS Diagnosticar las estrategias del marketing mix que vienc
DE LA aplicando la empresa Ferreteros y Constructores del Norte

INVESTIGACION  S.A.C., Chiclayo 2020.

Identificar el nivel de fidelizacion de los chientes de la
empresa  Ferreteros vy Constructores del Norte S.AC.,
Chiclayo 2020

Describir las estrategias de marketing mix para mejorar la
fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros v
Constructores dcl Nonc SAC, (.hlcln)o 2020.

‘IA ST ESTA TOTALMENTE Dl:, AC UERDO CON EL ITEM O ~TD" Sl hSh\
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE Fl instrumento consta de 21 reactivos y ha sido construido,
LOS ITEMS DEL | teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del juicio de
INSTRUMENTO | expertos que determinara la validez de contenido sera sometido a

prueba de piloto para ¢l calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente serd aplicado a las |
unidades de analisis de esta investigacion,

Preguni: — |




PRODUCTO

1. La variedad de productos que | TAC g TD{
posce Ferreteros v
Constructores del Norte SA.C.,  SUGERENCIAS:
satisface sus necesidades,

2, La durabilidad de los productos "TA( ) ™
que oferta  Ferreteros y 1
Constructores del Norte SAC., | SUGERENCIAS:
le garantiza la calidad de los
productos,

3. la empresa  Ferreteros v | TAL D TIX
Constructores del Norte S.A.C..
comercializa productos | SUGERENCIAS:
innovadores. B

S PRECIO

4. Son adecuados los precios de  TA( {) D
los productos de la cmpresa |
Ferreteros v Construclores del | SUGERENCIAS:
Norte S AC,

5. Los precios que se brindan en la | TA( e TD(
cmpresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C. | SUGERENCIAS:
son los mas justos que el dela|
competencia.

6. La empresa  Ferreteros v | TA( TD(
Constructores del Norte S.A.C,,
ofrece descuentos  SUGERENCIAS:
condicionados al volumen de
compra.

~ PLAZA

7. Ferreteros v Constructores del | TA(Y) TD(
Norte S.A.C.. tiene sistema de
entrega  (movilidad) aceptable | SUGERENCIAS:
que permite entregas a ticmpo.

8. El muestraric que ofrece | TA( "2 TIX
Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C.. permite visualizar | SUGERENCIAS:
los productos con facilidad.

3 » PROMOCION

9. Antes de adquinir fos productos. TA(v) ™(
s¢ puede informar con mas
‘detalle  mediante  las  redes | SUGERENCIAS:
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" sociales (Faccbook) de Ila
CIMpresa.

10. Recibe volantes o folletos de
los productos que vende la
empresa Ferreteros v
Constructores del Norte SAC.,

TA(Q ™ )
SUGERENCIAS.

11. Ferreteros v Constructores del
Norte SAC, realiza |
promociones por  fechas
especiales (dia del padre, dia de
la madre, navidad. ctc.).

Al ()
SUGERENCTAS:

EXPERIENCIA CON EL CLIENTE

(12.La empresa se comunica con el
cliente después que adquirio el

TA(A) ™ )

producto para conocer su nivel
de satisfaccion,

l

SUGERENCIAS:

13.Fl servicio que brindada el
personal  de la  cmpresa |

TA(Q TD( )

Ferreteros v Constructores del | SUGERENCIAS;
Norte S.A.C., es adecuado.
14. El tiempo entre Ja compra y la | TALK) ™ )
entrega s ¢l esperado. '
SUGERENCIAS:
'15. Los productos de Ferreteros y | TALK ™ )
Constructores del Norte S AC |
estin totalmente garantizados. | SUGERENCIAS:
16, La infracstructura tiene buena | TALK) ™ )
presentacion v amplia
capacidad para sus clientes, SUGERENCIAS:

17.La empresa TFerreteros v
Constructores del Norte SA.C..
entrega sus productos  en |
excelentes condiciones.

co

TAK ) ™ )
SUGERENCIAS:

MUNICACION

I8.E1 personal de la empresa
Ferreteros y Constructores del
Norte SAC, transmite
confianza hacia el cliente,

TAK ) mwe )
SUGERENCIAS:
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19.La empresa  Ferreteros v

| Constructores del Norte S.A.C,
tiene la suficiente experiencia
para atender sus necesidades.

TA( p) ™( )
| SUGERENCIAS:

LEALTAD

20. Recomienda los productos que
ofrece la empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S A C,

| TA(Y) ™ )

SUGERENCIAS:

21.Los productos que ofrece
Ferreteros y Constructores del
Norte S.A C., generan beneficio
al cliente.

TA(  TD( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

| 2, COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

NeTA 2 N°TD
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NOMBRE DEL JUEZ

) Redan C&L.m Ay j
PROFESION ESo S AG
ESPECIALIDAD Aol an &g Sal\an A
EXPERIENCIA
PROFESIONAL( EN ANOS) _Domen

.___|CARGO R

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA FERRETEROS Y CONSTRUCTORES DEL NORTE
S.AC, CHICLAYOQ 2020

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y
APELLIDOS

"ESPECIALIDAD

Montenegro Torres Mirian

ADMINISTRACION

INSTRUMENTO
EVALUADO

Cuestionario

Proponer estrategias de¢ marketing mix para mejorar la
fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros y | ’
Constructores del Norte S A C., Chiclayo 2020.

OBJETIVOS
DE LA
INVESTIGACION

ESPECIFICOS

Diagnosticar las cstrategias del marketing mix que viene
aplicando la empresa Ferreteros v Constructores del Norte
S.A C, Chiclayo 2020,

Identificar ¢l nivel de fidelizacion de los clientes de la
empresa Ferreteros v Constructores del Norte SAC,
Chiclayo 2020.

Describir las estrategias de marketing mix para mejorar la
fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo 2020,

EVALUE CADA ITEM DEL INS’ TRUMENTOQ MARCANDO CON UN ASPA EN

“1A" 81 ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM 0 “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, ST ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE  DE | El instrumento consta de 21 reactivos y ha sido construido,
LOS ITEMS DEL | teniendo en cuenta la revision de la literatura, Tuego del juicio de |

INSTRUMENTO | expertos que determinara la validez de contenido sera sometido a |

prueba de piloto para ¢l calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de andlisis de esta investigacion. '

Preguntas:
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PRODUCTO

1. La varicdad de productos que | TA(X) D
posee Ferreteros ¥
Constructores del Norte S.A C., | SUGERENCIAS:
satisface sus necesidades. ~

2. La durabilidad de los productos | TA(X) T
que oferta  Ferreteros v
Constructores del Norte S.A.C., | SUGERENCIAS:
le garantiza la calidad de los
productos.

3. La empresa Ferreteros y TA(X) TD(

Constructores del Norte SAC.,
comercializa productos | SUGERENCIAS:
innovadares,

i PRECIO

4. Son adecuados los precios de | TA( N TX |
los productos de la empresa
Ferreteros y Constructores del | SUGERENCIAS:

Norte S.A.C. =

5. Los precios que se brindan en la | TA{ X} T
empresa Ferreteros ¥
Constructores del Norte S.A.C, ' SUGERENCIAS:
son los més justos que ¢l de la
competencia.

6. La cmpresa Ferreteros y TA(X) TD(

Constructores del Norte SAC.,
ofrece descuentos | SUGERENCIAS:
condicionados al volumen de
compra,
—— )
N PLAZA ) ) |

7. Ferreteros y Constructores del | TA(X) T
Norte S AC, tiene sistema de
entrepa (movilidad) aceptable | SUGERENCIAS:
que permite entregas a tiempx.

8. Bl muestrado que  ofrece | TA{X) TD{ |
Ferreteros ¥ Constructores del | 1
Norte S A C, permite visualizar  SUGERENCIAS:

" los productos con facilidad N -
'PROMOCION

9, Antes de adguirir los productos, | TA(x) TD(
se puede informar con mas
detalle  mediante las  redes | SUGERENCIAS:
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sociales (Facebook) de la
CMPresa.

10. Recibe volantes o folletos de
los productos que wvende la
empresa Ferreteros ¥
Constructores del Norte S A.C.,

TAY) — TD( )
SUGERENCIAS:

11. Ferreteros y Constructores del
Norte SAC, realiza
promociones  por  fechas
especiales (dia del padre, dia de
la madre, navidad, etc.),

TA) X )
SUGERENCIAS:

|

EXPERIENCIA CON EL CLIENTE

12, La empresa se comunica con ¢l
cliente despucs que adquirio el
producto para conocer su nivel
de satisfaccion.

TA(X) )
SUGERENCIAS:

| 13.Fl servicio que brindada el
personal de la  empresa
Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C., es adecuado.

TALX) ™ }
SUGERENCIAS:

14. El tiempo entre la compra y la
entregs es ¢l esperado.

TA(X) TIX )
SUGERENCIAS:

15. Los productos de Terreteros v
Constructores del Norte S.AC.,

TA(X) D¢ )

estan tolalmente garantizados.  SUGERENCIAS:
16.T.a infracstructura tienc buena TA()(] ™ )
presentacion ¥ amplia
capacidad para sus clientes. SUGERENCIAS:
[ 17.La cmpresa Ferreteros  y | TA(X) ™ ) i
Constructores del Norte S A C..
cntrega  sus  productos  en | SUGERENCIAS:
excelentes condiciones, =
i COMUNICACION N
I8. E1 personal de la empresa | TANX) ™ )
Ferreteros y Constructores del
Norte SAC, transmite | SUGERENCIAS:
confianza hacia ¢l cliente.
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19.La empresa Ferreteros  y [ TA(X) TD(
Constructores del Norte SAC.,
tiene la suficiente experiencia | SUGERENCIAS:
para atender sus necesidades.

)

_ LEALTAD
20. Recomienda los productos que | TAX) T
ofrece la empresa Ferreteros v
Constructores del Norte SAC. | SUGERENCIAS:

)

21.Los productos que ofrece | TAL XY TD(
Ferreteros v Constructores del
Norte S.A.C., generan beneficio  SUGERENCIAS:
al cliente. 1

|

)

1. PROMEDIO OBTENIDO: NeTa 2|

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

<
JUEZ - 9XPERTO

3294 49/3
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NOMBRE DEL JUEZ i
- o Jﬁwm /;}'(ﬂﬁé(-) 2B ff /ﬁ(crsf/»’a
f PR(D!‘LSK)‘\ mv{,&

ESPECIALIDAD T on A7, i&u{ &7/&{}4 §

TEXPERIENCIA

PROFESIONAL( EN ANOS) A1 4005 i

CARGO . _ R A2 /93 7738 |

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA FERRETEROS Y CONSTRUCTORES DEL NORTE
SAC,CHICLAYO 2020

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y Montenegro Torres Mirian
APELLIDOS

ESPECIALIDAD  ADMINISTRACION.
INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

GENERAL

Proponer estrategias de marketing mix para mejorar la
fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros ¥
Caonstructores del Norte 8.A.C. Chiclayo 2020

ESPECIFICOS
ORJETIVOS Diagnosticar las estralegras del marketing mix que viene
DE LA aplicando la empresa Ferreteros v Constructares del Norte

INVESTIGACION  S.A.C. Chiclayo 2020

Identificar ¢l nivel de fidelizacion de los clientes de la
empresa Perreterns vy Constructores del Norte SACL
| Chiclayo 2020,
[
Describir las estrategias de markering mix para mejorar |z
tidetizacion de los clientes de la empresa Terreteros y
Constructores del Norte §.4.C., Chiclayo 2020,
EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDC CON UN ASPA EN
“T4" §1ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI TISTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO. SI FSTA I'N DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE  DE El instrumento consta dec 21 reactivos ¥ ha sida construido,
LOS ITEMS DEL teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del juicio de
INSTRUMENTO  expertos que determinara la validez de contenido sera sometido a

prucha dc piloto para ¢l caleulo de la conliabilidad con el
coeficients de alfu de Cronbach v finalmente serd aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

Preguntas;




PRODUCTO

1. Ta variedad de productos que | TA(XG L
posce Ferreteros ¥
Comstructores del More 540 SUGERENCTAS
satisface sus necesidades. [

2. La durabilidad de los primfuctos TA{) TIx
que olerta Ferreterns v
Constructorss del Norte 5,40, | SUGERENCTAS:
le gaantiza la calidad de los
productos.

3. La cmpresa Ferreteros v | 1A T )
Comstructores del Norte 5 A4 C o
comercializa productos | SUGERENCLAS:
inmonadores,

PRECH)
4, Son adecusdos Tos precios de | TAC TO
[ los productos de la cmpresa
Ferreteros v Constructores dal | SUGERTENCTAS.
Morte 5.4.C.

%, Los precios que sc brindan en la - T A TN
CIMpresa Ferreteros ¥
Comstruciores del Nore 5. A0 SUGERENCLAL:
som los mas justos que el de la -

| compelenci

| [,a"'-e'mpresn Ferreteras v 'l'f‘-.{>{fl T
Constructores del Morte 5.4 |
pfrece descuentas | SUGERENCIAS
condwcionados al volumen de
COMpra.

FLAZA S

7. Ferreteros v Constructores del | TADD TN}
More 5.AC, tiene sistema de
entrega (movilidad) aceptable | SUGEREMCIAS:
qu permite enfremas g emp.

B Tl mmuestraric que  ofrece | TAD TOi )
Ferreteros ¥y Constructores  del '

Muorle 5.4.C., permile visualizar | SUGEREMCIAS:
los proeductos con facilidad,

PROMOCION

Antes de adquint los productos, | T A TN
s pueds  informar con omads |
detalle moediante las redes SUGERERIAS

!
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sociales  (Facebok) de  la
empresa.

10, Recibe volantes o folletos de TADG _'l'D( )

los productos que vende la
empresa Ferreteros ¥
Constructores del Norte S.AC.,

SUGERENCIAS:

11. Ferreteros ¥ Constructores del
Norte SAC, realiza
promociomes  por  fechas
especiales (dia del padre. dia dc
la madre, navidad, ete ).

1ARG ™ )
SUGERENCIAS:

EXPERIENCIA CON EL CLIENTE

12, La cmpresa s¢ comunica con el
cliente después gue adquirio cf
producto para conocer su nivel
de satisfaceion,

TAG) D)

SUGERENCIAS:

[13.F1 servicio que brindada cl
personal  de  la  empresa
Ferreteros v Constructores del
Norte S.A.C.. s adecundo,

14. El tiempo entre la compra v la
entrega es ¢l esperado.

TAD) X

SUGERENCIAS:

TARO TODO )

SUGTRTNCIAS.

15 Las productos de Ferreteros v
Constructores del Norle SAC

TAGY) ™ )

estan tofalmente garantizados.  SUGERENCIAS:
16. La infracstructura tiene buena | TA| > TD( }
presentacion ¥ amplia
capacidad para sus chentes, SUGERENCIAS:
[17.7a empresa Ferreteros  y | AP ™ )
Constructores del Norte SAC|
entrega sus  productos  on | SUGERENCIAS:
excclentes condiciones,
COMUNICACION
| 18.E1 personal de Ja empresa | TAE<) TIX )

Ferreteros v Constructores del

Norte  S.AC.  transmite | SUGERENCIAS:

conhanza hacia €] cliente.
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19.La empresa Ferreteros vy

Constructores del Norte S.A.C.,
tiene la suficiente experiencia
para atender sus necesidades.

TAXS TD( )
SUGERENCIAS:

LEALTAD

20.

Recomienda los productos que
ofrece la empresa Ferreteros y
Constructores del Norte S.A.C.

TA( D( )
SUGERENCIAS:

21.Los productos que ofrece | TA(Y TD( )
Ferreteros y Constructores del
Norte S.A.C., generan beneficio | SUGERENCIAS:
al cliente.
1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA 94 N° TD
2. COMENTARIO GENERALES
3. OBSERVACIONES

™

QN

B
J UEZ>£XPERTO
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Anexo 4: Autorizacion

FERRETEROS Y CONSTRUGTORES DEL NORTE S.A.C.
R.U.C. 20488021177
TANCI CION

Por medio de la presente se autoriza a los jévenes; Mirian Montenegro Tomres
y Victor Alfonso Ventura Chero, para que en el marco del proceso de
elaboracion del trabajo de investigacion de tesis de la universidad Sefior de
Sipan, denominado:

“Estrategias de Marketing mix para la Fidelizacién de clientes de la
Empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo 2020",
pueda acceder y gestionar informacidn cuantitativa y cualitativa en dicha
empresa, ademas de ello podra aplicar sus instrumentos de recocjo de

informacion.

Se expide el presente a solicitud del interesado.

Chiclayo, 23 de setiembre 2019
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Anexo 5: Resolucion de Trabajo de Investigacion

SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0764-FACEM-USS-2020

‘[$ UNIVERSIDAD

Chiclayo, 12 de julio de 2020.

VISTO:

El Oficio N'0276-2020/FACEM-DA-USS de fecha 13/07/2020, presentado por & (la) Director (a) de la
Escuela Profesional de Administracion y e proweido de [a Decana de FACENM), de fecha 17/07/2020. scbre
aprobacidn de proyectos de investigacion, v,

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con |a Ley Universitaria N" 30220 en su articulo 45" que a |a letra dice: Obtlendan de
grades y tiles: La obtencion de grados y titulos se realizard de acuerde alas edgencias académicas que
cada universidad establezca en sus respectivas nomas ntemas, Los requisites minimes son les
siguientes: 45.1 Grado de Bachiler requiere haber aprobade los estudios de pregrado, asi como la
aprobacion de un trabajo de investigacién y el conccimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés
o lengua nativa.

Que, segln Art. 20 del Reglamento de Gradoes vy Titulos de |a Universidad Seficr de Sipan, aprobado con
Resolucién de Directorio N° 210-2019PD-USS de fecha 08 de noviembre de 2019, indica que los temas
de trabajo de investigacion, frabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y
derivades a la facultad, para la emsion de la resclucion respectiva, El periodo de vigencia de los mismos
sera de dos afos, a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en use de las alribuciones conferidas y de conformidad con las nomas y
reglamentas vigentes,

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR Ios proyectos de investigacion de los estudiantes del X ciclo de la Escuela
Profesional de Administracin, del pregrama PAST seccién “B” semestre 20201, seqdn se indica en cuadre

adjunte.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

e
Fotutss o Cinncas Irmpronsraivn Farutae da Crnoas Fmpeesanaks

Co. Crucusly, Archiva

ADMISIGN E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Perd

WwWw. uss. edu.pe

90



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

—SIFSAUFN  FARRO  FNGARN

MOTWVACION |ARORAL  PARA  INCRFMFNTAR 1A

GFSTIIN FMPRFSARIAI

I rONARDO PRODUCTIVIDAD EN LOS COLABORADORLS DE LA | ¥ ENMPRENDIMIEN (O
EMPRESA MACGA S.A.C. CHICLAYO, 2020
RUIZ  GUILLERMO  JUAN MOTWACION Y DFSFMPFNO  [4RORAL OF  10S | GFSTION TMPRT SARIAL
12, GABINO COLANORADORES DT 1A TMPATSA MI DANCO S.A. | ¥ EMPRENDIMIENTO
AGENCIA FERRENAFE, 2020
YSIQUE  REQUE  IENNIFER ROTACION DE PERSONAL Y SU RELACION EN LA | GLSTION CMPRESARIAL
13 MEDALI PRODUCTIVIDAD [N LA [MPRESA SLRVICIO DL |¥ EMPRENDIMIENTO
CORRANZA INTEGRALES B&S S A €.
ZGANDOVAI HUAMAN MARIA C1IMA DRGANIZACIONAL Y SLI INFIUFNCIA PN 1A | GFSTHON FMPRFSARIA
14 RITA PRODUCTIVIDAD DF 105 TRARAIARORFS DF 1A |V FMPRENDIMIFNTO
MUNICIFALIDAD LHSTRITAL DE 1UMAN
CARHUAVILCA MEIIA 1TALA
15 ELZABETH CLMA ORGANZACONAL ¥ SATISSACCION DE LOS fi:gt:g;’:ﬁ;’:g’“
GIVA  ZUBIATE  FELICITAS COLABORADORCS O LA UGEL C1IICLAYO, 2020
YSAMAR
T BLCEHHA SANCILZ RANDY  MOTWACION Y DFSFMPFAO  TARORAI NP 105 | GFSTION EMPRESARIA
16, GRUNOLR COLABORADORES DE CAJA HURAL Dt AHORHO ¥ | ¥ EMPRENDIMIEN 1O
_ GONZALES | AHHILLO EDGAR  CREDI O HAIZ S AN MUSHOUUEQUE, 2020
MONTENEGRD  TORRES corpaTEGIAS DE  MARKETING MIX  PARA LA
MIRIAN GESTHON EMPRESARIAL
47 VINTURA CimRo wicrop TDTUZACION DI CLINTES DE LA CMPREsa | SEON SMPRESAS
s FERRETEROS ¥ CONSTRUCTORES DEL NORTE S.A.C
CHICLAYD, 2020
| —ARANA MFNDO7A
FSTFFANNY PAOI A C1IMA ORGANTACIONAI ¥ DFSEMPFAC | ABORAI IF | GISTHON FMPRT SARIAL
18, LS COLABORADORES DE LA EMPHESA MACGA SAC. | ¢ ENPRENDIMIENTO
MIMEELA GONZALES  CHICLAYOD, 2020
JOANNAIACQUELINE
DAVILA  RURTADO  ALEXIS REMUNERACION ¥ DESEMPEND LABORAL EN EL AREA | GESTION CMPRESARIAL
19 VALINTIN DL DIGITACKON DL LA RCD DE SALUD LAMBAYCQUE, | ¥ CMPRENDIMIENTO
2020
 LSTRATLGIAS DE MOTIVACION PARA INCREMEN] AR LL | GESTION LMPRLSARIAL
pp, |~ URRUTIA MENUOZA LDSON  pecepiprfio) 1 ABORM FN 1A MUNICIPAIIDAD NF PICSE, | ¥ FMPRENDIMIFNTO
ELUARDO iy
—GUPVARA GUIVARA FIVIS  CALIDAD DF SFRVICIO ¥ SATISTACCION DE [0S | GESIHON EMPRESARIAL
21 JORDY CLENTES UE LA EMPRESA  COMPARTAMOS | ¥ ENMPRENDIMIENTO
SANCHEZ OBLITAS ROSSMERY  FINANCIERA S A AGENCIA FERRERAFE, 2020
CLIMA  DRGANIZACIONAL ¥ LA ROTACION  DF | GISTION CMPRESARLAL
22 NONAIUICA CRUZANG TRABAJANORES DEI AREA FELADO  DE  FRUCL | ¥ FMPRENDIMIENTO
HLNNLR SALVADOR | PROCESADDRA PLRU S.A.C. 2020
CIIMA  ORGANIZACIONAI  PARA MFIORAR  |A | GFSTHON FMPRFSARIAI
23| 7 CHUNGA DF 1A CRUZ TUAN (1) ol aCCION LASOHAL EN LOS COLABORADORES Dt | ¥ EMPRENDIMIEN 1O

ANTONIO

MIBANCO S.A. DF MOTUPF, 2000

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5,

carretera a Pimental

Chiclayo, Perd

www.uss. edu.pe
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Anexo 6: T1

[$ | UNIVERSIDAD
| SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

RS b Jumis 2022

Pimentel,

Seiores

Vicerrectorado de Investigacion

Universidad Sefior de Sipan

Presente.-

El suscrito: 07287633
MowTene Gr0 Toples s con DNI 47189169
Vemivra Cheeo Victoar AiForse con DNI Ye29152Y

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada:

Cst@a1¢ Giny  Di Mo setinf, Mix PoRa (o Proe UIacion OF O(emnes

DE La Emroesn Ferpeieoy ¥ ComaTRCTORES DeL moave S A C

CHiIclAy0 - 2020

presentado y aprobado en el afio _2022 como requisito para optar el titulo de
cemeinpe  EN AOminsyRaci o , de la Facultad de
Cienems  Enpeesacinies , Programa Académico de

ADMINISTRACION, por madio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion
de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo &a produccién intelectual de la Universidad representado en
este trabajo de grado, a traves de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

* Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del extenor,

* Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliogréfica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la

Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual

tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

MOUTENEGR O TorRes MiRan 7785?&)3 ‘ e

\-;\Nvdin (“(’2( 'V'h.._‘\l ﬁu.,.\y V‘?Q')Z‘f
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Anexo 7: Alfa de Cronbach

Analisis de fiabilidad del cuestionario

J &rchive  Edear Mer  Datos  [ransformar  nsedar  Fornabe  Analmar  Grafoos

Arpliaciones Verdans

SHER M e §BALF 2D

|| Resultzdn

& Fiabitidan Fiabilidad
- 1] Tl
| ;:.‘.% M= neee | Escala: ALL VARIABLES

- -IE] Tilula

-l Resurman d praces Resumen de procesamients de

--LE Esladizacas da fabil 508

[ w5
Casps  Wéllda 0 100

Extiuidn® n o
Tita pin ] oo

a La eliminacdn par 553 e haga ep
medas las variabies del
procedmignia.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa dz M de
Crarsach EIEMErTE
A3 Bl

Figura 12: Andlisis de fiabilidad del cuestionario

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 8: Fotos de aplicacion de la encuesta

KTO0LS DEWALY * BUACKSDECKER /', meutora «
Cel: 978 947 852 - 978 947 gaz

Figura 13: Evidencias fotograficas

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 9: Reporte TURNITIN

Reporte de similitud

MOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PAR Montenegro Torres Mirian Ventura Chero
A LA FIDELIZACION DE CLIENTESDELA  Victor Alfonso
EMPRESA FERRETEROS Y CONSTRUCTO

R

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES

13110 Words 71332 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

59 Pages 187.1KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

MNov 24, 2022 11:01 PM GMT-5 Nov 24, 2022 11:02 PM GMT-5

# 16% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base «

+ 16% Base de datos de Internat + 1% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Crossr
* 7% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

+ Material bibliografico + Material citado
+ Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

Resumen
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Anexo 10: Acta de originalidad

Universidad
Sefior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yowvera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracién y revisor de la investigacion aprobada
mediante  Resolucidn  N°  0764-FACEM-USS-2020, prescntade por s  Bachiller,
MONTENEGRQ TORRES MIRIAN Y VENTURA CHERQ VICTOR ALFONSQ, con su tesis
Titulada ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTES
DE LA EMPRESA FERRETEROS Y CONSTRUCTORES DEL NORTE S.A.C., CHICLAYO
2020

Sa deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
dal 16 % verificable an el raporte final del analisis de originalidad medianta sl software de
similitud TURNITIN.

Por lo que s concluye que cada una da las coincidencias detectadas ne constituyan
plagio y cumple con lo establecida en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N" 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipéan.

Pirmentel, 26 de noviembre de 2022

e HT
N |
SN SN

Dr. Abraham José Yovera
DNI N® 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion,
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