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Presentacion

Sefiores miembros del jurado, presento ante ustedes la Tesis titulada “Eficacia de las
estrategias de promocion vy fidelizacién en clientes de la empresa Ahumados Don Diego,
distrito de Tarapoto, 2018”, cuyo objetivo fue establecer la relacion entre la eficacia de las
estrategias de promocion y fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don Diego,
distrito de Tarapoto, 2018, en cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la
Universidad César Vallejo para obtener el Grado Académico de Maestro en

Administracion de Negocios — MBA.

I. INTRODUCCION. Se considera la realidad problematica, trabajos previos, teorias
relacionadas al tema, formulacién del problema, justificacion del estudio, hipdtesis y

objetivos de la investigacion.

Il. METODO. Se menciona el disefio de investigacion; variables, operacionalizacion;
poblacion y muestra; técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad y métodos de analisis de datos.

I11. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la

informacion.

IV. DISCUSION. Se presenta el analisis y discusion de los resultados encontrados en la
tesis.

V. CONCLUSIONES. Se considera en enunciados cortos, teniendo en cuenta los

objetivos planteados.
VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados.

VII. REFERENCIAS. Se consigna todos los autores de la investigacion.

Vi
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RESUMEN

La investigacion titulada “Eficacia de las estrategias de promocion y fidelizacion en
clientes de la empresa Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018, plante6 como
objetivo establecer la relacion entre la eficacia de las estrategias de promocion y
fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018,
para ello tuvo como muestra a 131 clientes, con un disefio descriptivo correlacional, se
utiliz6 como técnica una encuesta el mismo que permitio extraer informacion necesaria
para la ejecucion, se utilizé como instrumento el cuestionario, se obtuvo como resultado el
2018 que el nivel de eficacia de las estrategias de promocion se encuentra en un nivel
medio del 49%, sin embargo presentd una tendencia del 48% alto y solo el 3% considera
que las estrategias son desarrolladas de manera baja, en cuanto a las dimensiones la
publicidad y promocion de ventas se encontraron en un nivel medio, mientras que en un
nivel alto fueron las relaciones publicas, marketing directo, ventas personales y el internet,
por otro lado nivel de fidelizacion fue alto en un 53%, esto debido a que se encuentran a
gusto con los procedimientos que vienen desarrollando, se observa ademdas que se
encuentra medio en un 47%. Luego de conocer las variables se lleg6 a concluir que existe
correlacion debido a la significancia menor a 0.05, evidenciando una correlacion lineal
estadisticamente significativa, positiva alta (RP = 0,849 p valor de 0,000), entre el puntaje
de eficacia de las estrategias de promocidn y fidelizacion en clientes.

Palabras clave: Estrategia, eficacia, promocién, fidelizacién, clientes
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ABSTRACT

The research entitled "Efficiency of promotion strategies and customer loyalty in the
company Ahumados Don Diego, district of Tarapoto, 2018", set out as objective to
establish the relationship between the effectiveness of promotion strategies and customer
loyalty of the company Ahumados Don Diego, district of Tarapoto, 2018, for it had as
sample to 131 clients, with a correlational descriptive design, it was used as a technique of
a survey the same one that allowed to extract necessary information for the execution, the
questionnaire was used as instrument, obtained as a result in 2018 that the level of
effectiveness of the promotion strategies is at an average level of 49%, however it
presented a 48% high trend and only 3% considers that the strategies are developed in a
low way, in Regarding the dimensions, advertising and sales promotion were found at a
medium level, while at a high level they were public relations, direct marketing, personal
sales and the internet, on the other hand loyalty level was high by 53%, this because they
are comfortable with the procedures that are developing, it is also observed that is half in a
47 %. After knowing the variables, it was concluded that correlation exists due to the
significance less than 0.05, showing a statistically significant linear correlation, high
positive (RP = 0.849 p value of 0.000), between the Efficacy score of the Promotion
Strategies and customer loyalty.

Keywords: Strategy, efficiency, promotion, loyalty, customers
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INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

A nivel internacional, El segmento de la carne ha estado experimentando un periodo
enredado durante ciertos afios, como se puede ver en el examen de la informacion de
utilizacion. El Informe de consumo de alimentos en 2015, distribuido por
MAGRAMA en mayo de este afio en curso, revela que nuevamente las unidades
familiares han reducido la adquisicion de productos carnicos en comparacion con
2014 (2.2% menos); Sin embargo, el gasto se ha expandido marginalmente (0.9%
mas que el afio anterior) debido a la expansién de los costos en las diversas
clasificaciones. Las carnes manipuladas han sufrido una expansion del 2.1% en
comparacion con 2014, mientras que su utilizacion ha disminuido en un 1%
(Caballer, 2016).

Dentro de los problemas en cuanto a las estrategias de promocién, el aspecto
econdmico constituye uno de las principales limitantes; otro factor limitante en las
estrategias son las crecientes alternativas de consumo masivo; al igual que las
estrategias, son afectadas directamente en el posicionamiento por los productos
sustitutos que surgen diariamente en la industria alimenticia, no existiendo una sola
oferta para los clientes mas exigentes. (Bifaretti, 2018). Los problemas de
posicionamiento en América Latina en cuanto a los productos carnicos se encuentran
asociados a la centralizacion de la salud y busqueda constante de su estilo de vida, en
funcién a ello el segmento de carne manejada debe decidirse por opciones vitales
para ajustar su estructura, despacho y actividades de avance de articulos con patrones
que equilibren la conducta del comprador, a fin de recuperar esta informacion. Sea
como fuere, para proponer y ejecutar técnicas fructiferas, es basico investigar las

razones Yy los factores estimulantes (Caballer, 2016).

En Perd, los productos carnicos desarrollaron un incentivo del 4% en 2017 a 14,000
millones de euros, segun lo indicado por el Congreso de Carne y Productos
Procesados de Aecoc, el jefe de Desarrollo de Negocios de Nielsen, Ricardo Alcon.
Este desarrollo se debe al limite que la division ha creado para cumplir con las
cualidades que el comprador solicita: bienestar, soporte, avance, calidad y

conocimiento de compras (Jarefio, 2018).
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La carne se desarroll6 en un 3.9% hace un afio, gracias a la combinacion de
alojamiento y deleite, que llenod la clasificacion a 14,000 millones de euros, como lo
indica el informe 'La estimacion de los resultados de la carne' de Nielsen, presentado
en el Congreso de Carne y Procesado de Aecoc Productos colgados el 6 y 7 de marzo
en Lleida (Jarefio, 2018).

Dentro de los problemas que se ha observado en cuanto al posicionamiento de
productos carnicos nacionales es la creciente competencia y alternativas con valor
nutricional bajo sin embargo se puede competir aplicando estrategias de promocion
debidamente estratificadas de acuerdo al sector o segmento al cual quieren ingresar;
en tanto el problema salud resulta una barrera, debido a que la poblacién asocia el
tipo de producto con un estilo de vida acelerado, sin embargo es lo contrario por el
alto valor agregado. (Comercio, 2017), eso lo refuerza el anuncio realizado por la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS) sobre que alimentos como los hotdog,
jamones, salchichas y otros embutidos son carcindgenos para los humanos, mientras
que consumir carne roja "probablemente” también lo es, trayendo consigo una
disminucion de clientes fidelizados y problemas radicales en las estrategias de

promocion a utilizar.

La Region San Martin, no solo se ha convertido en un polo de desarrollo turistico por
sus atracciones sino que su gastronomia también ha formado parte de este boom
turistico, su agradable clima durante todo el afio, sus distintas atracciones y dentro de
la gastronomia local como son los reconocidos Tacacho con Cecina y Chorizo
amazonico, asi como el Arroz Chaufa Amazonico, justamente para realizar estos dos
ultimos platos emblematicos de Tarapoto es que se necesita el insumo principal que
es la cecina y el chorizo amazonico, actualmente estos derivados se encuentran
siendo producidos en su mayoria por empresas que emplean medios artesanales a
través de pequefias plantas dedicadas a la industrializacion de carne porcina, en
cuanto a los productos que se ofertan actualmente en la Region San Martin, se
encuentran los de la marca Razetto, San Fernando, Tio Sergio, Don Harold, La
Inmaculada entre otras, y en Tarapoto son expendidos en los minimarket

preferentemente.
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En el distrito de Tarapoto se presento la planta como principal proveedor de materia
prima (carne de cerdo) a la Granja Porcina Don Diego quien posee galpones de
crianza de cerdos de raza Yorkshire rosada de muy buena calidad, de igual manera
los insumos y demas productos de fabricacion directa, en una cantidad de
aproximadamente 72,000 kilos de carne para procesar en pleno. Como se sabe el
cerdo es uno de los animales cuyo aprovechamiento de sus carcazas son casi del
95%, teniendo como idea satisfacer la demanda local (Tarapoto y la region San
Martin) y extenderla a las distintas regiones del Perl y a su exportacion
principalmente de los productos locales como la cecina y el chorizo. Las recetas son
las locales y que ya cuentan con aceptacion en una parte moderada del mercado local

y regional.

La capacidad de planta para tratar 200.70 TM de carne de cerdo a pleno anual lo cual
es equivalente a una produccion de 47.250 TM de Cecina Ahumada, 37,800 Kg de
Chorizo Amazonico, 6,700 Kg de Pate y 10,800 Kg de otros embutidos (Chicharron
de prensa y Mortadela), por otro lado los precios de adquisicion de la materia prima
de procedencia propia oscilan entre 10 y 12 soles el kilo y por otro lado el
suministro, en tanto dentro de los principales competidores tenemos a ahumados Tio

Sergio, ahumados lozano, el mismo que representa una disputa constante.

Aun con la presencia de tan alentadoras escenarios en que se desarrolla hoy en dia
Ahumados Don Diego, no ha efectuado el respectivo seguimiento de las estrategias
que desarrollan, volviéndose una limitante para el incremento del mercado objetivo
el desconocimiento de la informacion, de esta manera el estudio de las variables
objeto de estudio se vuelven muy valiosos para lo cual se ha desarrollado el estudio,
sin embargo se ha observado un sinnimero de problemas dentro las estrategias de

promocion los mismos que se detallan a continuacion:

e La empresa no tiene presencia en eventos importantes referidos a alimentacion,

para exponer el valor nutricional con que se desarrolla sus productos.

e La empresa ademas no tiene una presencia en las redes sociales, ademas de no
contar con plataformas digitales para ofertar sus productos, pese al conocimiento

de la importancia que tiene en la actualidad.
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e La empresa ademas no resalta su diferenciacion frente a los otros competidores

como es el caso de certificado de calidad, que garantiza un producto.

¢ A la fecha la empresa luego de sus 2 afios aproximadamente no ha estimulado el
consumo mediante degustaciones en lugares estratégicos para acaparar un

determinado mercado.

Se cree que todos estos problemas observados guardan relacion con la fidelizacion de
los clientes, ya que la no presencia de la marca no permite que el cliente pueda tener
en primer lugar a la empresa 0 como una imagen referente a los productos cérnicos,
la empresa ademas en cuanto al trato del cliente no se esmera en su totalidad por
brindarle informacion de su calidad y sobre todo el valor nutricional que su producto,
por ultimo el cliente en ocasiones se siente que no es escuchado en cuando a los
problemas que puedan suscitar durante la venta y mucho menos se efectia un
seguimiento posventa del producto; es por esta razon que se pretende efectuar el

analisis de la investigacion.

En ese sentido estd presente en la investigacion la finalidad de mejorar
significativamente los procesos de comercializacion de la empresa Ahumados Don
Diego, permitiendo mejorar la calidad del servicio y garantizando la calidad del

producto a los clientes.

1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

Maigua, A. (2012). En su investigacion titulada: Aplicacion de los elementos de
Marketing para incrementar las ventas de los embutidos La Madrilefia de la ciudad
de Latacunga. (Tesis de posgrado). Universidad Técnica de Ambato. Ambato —
Ecuador. Su objetivo general era actualizar los componentes de promocién o mezcla
publicitaria, aplicando técnicas de ofertas, para aumentar las ofertas de la
organizacion wiener "La Madrilefia® de la ciudad de Latacunga. El examen es
esclarecedor, el ejemplo estd compuesto por 200 clientes de la organizacion que
seran presentados a las revisiones e investigaciones dirigidas por el cientifico, el
instrumento que se utilizara es el resumen. Llegando a inferir que a través del

examen fue concebible confirmar que la ausencia de la utilizacion de los sistemas de

16



MARKETING en relacién con el valor, articulo, lugar de comercializacién y avance

(4 P's), ha causado desilusion en los clientes que ofrecen ascender a el reto.

Mendoza, H (2016). En su investigacion: Estrategias para el posicionamiento de
marca de producto carnico de la unidad de negocio La Fortuna, en la Delegacion
Xochimilco. (Tesis de Maestria). Instituto Politécnico Nacional Ciudad de México —
Mexico. Tuvo como principal objetivo plantear estrategias para lograr la postura de
una Pyme que comercializa alimentos carnicos, para contribuir su vigencia en el
mercado. La investigacion es de tipo descriptivo, la muestra fue no paramétrica, de
tipo intencional y estuvo compuesta por 108 clientes, 33% hombres y 67% mujeres,
la cual concurrieron al establecimiento comercial para la compra de sus productos,
quienes consintieron el acceso para poder responder el cuestionario de investigacion
que es mixto, compuesto por 10 preguntas cerradas y 6 abiertas. Lleg6 a concluir que
de acuerdo a la informacion que se analizd, se observa que los clientes actuales
conservan y tienen buena imagen de la empresa, sin embargo la empresa cuenta con
grandes posibilidades para mejorar, lo cual favorecera su desarrollo, también la
empresa necesita una imagen de marca si pretende seguir creciendo y posicionarse en
el gusto de los consumidores, la cual se propone la creacion de un logotipo que
puede ser usada en diversas formas como en actividades de accién comercial, lo cual

representa una importante contribucion para “ La Fortuna”.

Galarza, J. y Jaramillo, H. (2012). En su investigacion: Caracterizacién de la
tendencia del consumo de los productos carnicos de los clientes de la Corporacion
Fernandez y propuestas de estrategias de fidelizacion. (Tesis de Maestria).
Universidad Politécnica Salesiana, sede Guayaquil. Guayaquil — Ecuador. Su
objetivo general era reflexionar sobre la conducta y el patrén de utilizacion de los
clientes del supermercado Fernandez. La exploracion fue clara, el ejemplo se
caracterizd dependiendo del conjunto total de clientes normales de cada uno de los
seis centros de distribucion de la Corporacion Fernandez. El instrumento aplicado
fue el resumen y la reunién. Después del cierre, era concebible conocer los atributos
que impactan la adquisicion de los resultados de carne de la organizacion, decidir las
preferencias e inclinaciones de los clientes, asi como la vision de la utilizacion de los

productos cérnicos, asi como los avances dentro de un plan de fidelidad que deberian
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conectarse. a varias direcciones de clientes y en ocasiones extendidas para cubrir a
todos, por fin teniendo un cuadro de recomendaciones y un territorio para controlar y
verificar todas las preguntas o protestas de los clientes, y esto mantendra la

dedicacion del cliente. tener una reaccién auspiciosa.

A nivel nacional

Palomino, G. (2016). En su investigacion: Fidelizacion de clientes de la empresa
Peru Food S.A.C.; San Juan de Lurigancho, 2016. (Tesis de posgrado). Universidad
César Vallejo. Lima Este — Perd. Tuvo como objetivo principal identificar las
caracteristicas que presenta la fidelizacion de clientes en la empresa Per Food, San
Juan de Lurigancho, 2016. La investigacion es cuantitativa de tipo descriptiva pura
de disefio no experimental — corte transversal. Para la recopilacion de datos se utilizo
una muestra censal a los 33 clientes, a quienes se les aplicO una encuesta con
respuestas cerradas. Teniendo como conclusion principal que la fidelizacion de
clientes de la empresa Pert Food se encuentra en un nivel intermedio, dado que sus

clientes la califican asi.

Cusi, C. (2018). En su investigacién: Promocion de ventas y fidelizacion de los
clientes de la empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018. (Tesis de
posgrado) Universidad César Vallejo. Lima — Peru. Su objetivo principal es decidir
la conexion entre el avance de los negocios y la dedicacion de la organizacién por
parte de los clientes de PROSERLIM SRL San Martin de Porres, 2018. El tipo de
investigacion que se aplico, tuvo como ejemplo a 64 clientes de la organizacion, a los
cuales se aplicd la aplicacion Encuesta instrumento a través de una encuesta.
Llegando a razonar que a través de la contratacion de la teoria general: existe una
conexion entre los acuerdos y la separacion de la organizacion, por fin, se resolvio la
conexioén entre la recurrencia de los acuerdos y la lealtad del consumidor de la
organizacion. Al obtener la teoria particular 3: Existe una conexion entre la
recurrencia de acuerdos y la lealtad del consumidor de la organizacion PROSERLIM
SRL, San Martin de Porres, 2018.

Diaz, M. (2017). En su investigacion: Estrategia de promocion y fidelizacion en los

alumnos de 3ro de secundaria del 1.E Javier Heraud de San Juan de Miraflores,
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Lima 2017. (Tesis de posgrado). Universidad César Vallejo. Lima — Perd. Su
objetivo general era decidir la conexion entre el procedimiento de avance y
dedicacion en los estudiantes de tercer grado del IE Javier Heraud de San Juan de
Miraflores, Lima 2017. El tipo de investigacion fue esencial, con un nivel distinto y
correlacional. Su ejemplo compuesto por 206 suplentes y como instrumento se
aplicaron encuestas con la escala Likert. Llegando a inferir que el examen demostro
que si existe una conexion notable entre la Estrategia de Promocién y Lealtad en los
suplentes del tercer grado del IE Javier Heraud de San Juan de Miraflores, Lima
2017, corroborando que el valor de Rho de Spearman era 713, comparado en
impresionante grado positivo de relacion, en otras palabras, que existe una conexion
inmediata entre los factores Sistema de promocién y Lealtad, que fue enorme al 5%
(Sig. <0.05). En consecuencia, se descarta la teoria invalida y se reconoce la

especulacion sustituta.

A nivel local

Moncada, J.; Tantalean, G. y Tello, W. (2017). En su investigacion: Estrategias de
promocion y su relacion con la fidelizacion de clientes de la Farmacia San Jose,
distrito de Tarapoto, afio 2015. (Tesis de posgrado). Universidad Nacional de San
Martin. Tarapoto — Pert. Tuvo como objetivo general diagnosticar la relacion entre
estrategias de promocién y fidelizaciéon de los clientes en la farmacia San José. El
tipo de investigacion fue cuantitativa de nivel descriptiva — correlacional, la muestra
fue de 56 personas y los instrumentos que se usaron fueron la encuesta y
cuestionarios. Su conclusion fue que el nivel de fidelizacion de los clientes esta
definido principalmente por los Indicadores de satisfaccion, habilidad y
personalizacion, alcanzados por la atencién al cliente en el establecimiento, ya que
los porcentajes en sus resultados de su instrumento muestran variables elevadas para
estos indicadores, en la relacion entre las variables de “Estrategias de Promocion” y
fidelizacion de los clientes no existe una correlacion, tampoco es relevante, por lo
tanto, se concluye en negar la hipotesis alterna (Hi) y aceptar al hip6tesis nula (Ho),
es decir, no existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de

promocion y la fidelizacion de los clientes.
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Ramirez, J. (2015). En su investigacion: Planificacion estratégica y fidelizacion de
los clientes de la empresa JCM — Tarapoto, 2015. (Tesis de posgrado). Universidad
César Vallejo. Tarapoto — Perd. Su objetivo general era decidir los atributos de la
disposicion clave y la firmeza del cliente de la empresa JCM-Tarapoto. El examen
fue esclarecedor: correlacional, tomando como ejemplo a siete especialistas y
cincuenta y nueve clientes de la organizacion, los instrumentos utilizados fueron la
reunion y la encuesta, los efectos secundarios de la disposicion y la firmeza de las
teclas variables, tienen una propension pobre similar, implica ese ; por no considerar
las reglas clave de la Compaiiia, por no conocer los elementos del fragmento debido
al andlisis inexistente de la division, y por no organizar los ejercicios, no es
importante hacer dotaciones, limites, pruebas y la formacion de Conexiones Cliente

bien dispuesto.

Pinedo, R. (2015). En su investigacion: Estrategias de ventas y fidelizacion de
clientes en Toyota Service S.A.C., Tarapoto, 2015. (Tesis de Maestria). Universidad
César Vallejo. Tarapoto — Peru. Su objetivo general era desglosar el trato individual,
el trato telefénico y el cierre en linea de dicha organizacion, al igual que diseccionar
la dedicacion del cliente dependiente de la recopilacion de los deseos que dio la
administracion, satisfacer los deseos del articulo vendido, cuidar los elementos
basicos también, futuros deseos del cliente. El tipo de examen fue ilustrativo, ya que
la prueba tuvo 334 clientes que hicieron sus compras en la organizacién y sus
instrumentos fueron el estudio y la encuesta. Llegando a suponer que la consistencia
con los deseos del articulo se ha logrado en base a la efectividad de las estrategias
usadas por la marca Toyota en sus productos sin embargo las estrategias en cuanto al
servicio brindado se encuentran teniendo algunas deficiencias, la fidelizacion de los
clientes en base al manejo de factores criticos es deficiente ya que la gestion actual
en términos de manejo de la imagen empresarial, estrategia de servicio post venta e
implementacion de barreras de salida a los clientes no son implementadas de manera
efectiva y la fidelizacion de los clientes en base a las expectativas futuras de los
clientes de las empresa se viene desempefiando de manera aceptable ya que los
clientes poseen intencidn de recompra de los productos méas estos no se encuentran

muy seguros de recomendar los servicios brindados por la empresa.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Estrategias de promocion

De acuerdo a Kerin, Hartley y Rudelius (2009) la promocién simboliza al cuarto
elemento en el marketing, este elemento consiste en la herramienta de la
comunicacion, entre las cuales se encuentra la publicidad, el servicio que se brinda,
la atencion, el marketing directo y las relaciones publicas. Si se combinan a mas de

dos de estas herramientas de comunicacion es la promocion. (p. 78)

Kotler y keller (2006) Muestran que el avance es un canal a traves del cual una
organizacion planifica e intenta conectar (asesorar), persuadir y recordar de manera
directa o indirecta, sus articulos o marcas a la poblacion en general. Suele
mencionarse que las correspondencias publicitarias hablan con la voz de la marca y
hacen concebible el discurso y la asociacion con los compradores particulares. "El
avance es el cuarto componente de la mezcla de exhibicién y hace conocer a la gente
en general o al comprador objetivo los articulos que les ofrece, intentando asi,
impactar sus mentalidades y précticas, para lo cual, ciertos instrumentos, por

ejemplo, trato individual, publicidad, promocion de ofertas y publicidad " (p. 121)

Objetivos de la promocion
Stanton, Etzel y Walker (2007), consideran tres objetivos de la promocion, los
mismos que son la informacién, persuasion y el recordatorio meta para el desarrollo

de las organizaciones.

Eficacia de las estrategias de promocion

Lovelock y Wirtz (2015) indica que la eficacia es el resultado con mayor inversion
por parte las empresas, debido a que, en su blsqueda o consecucion, permiten
alcanzar rentabilidad, agilidad e imagen frente a los competidores, para ello se centra
en la evaluacion de sus componentes en cdmo estos se manifiestan en el sector, y su

comportamiento para alcanzar un mejor volumen de ventas.

Evaluacion de la eficacia de las estrategias de promocion
Para el desarrollo de la investigacion se considera la teoria planteada por Lovelock y

Wirtz (2015), en el que mediante el analisis de su teoria se considera como
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dimensiones: publicidad, relaciones publicas, marketing directo, promocion de venta,

ventas personales, exhibiciones comerciales e internet como fuentes tradicionales.

Es importante definir estrategias de promocién; para Lovelock y Wirtz (2015) se
considera la diversidad de herramientas, mecanismos y operaciones delimitados en
funcién a un perfil de consumidor, encaminadas a atraer clientes para su uso o

consumo. (p. 163.)

Publicidad

Hoy en dia hay una gran variedad de medios de promocion pagados, que incluyen
transmision electronica (radio y television), medios impresos (revistas y periodicos),
cines y medios al aire libre (publicaciones, boletines, hojas de mensajes electrénicos
y transportes externos o bicicletas. Algunos medios son mas centrados alrededor de
la correlacion que otros, se dirigen a espectadores explicitos y regiones geogréaficas

con una intriga especifica. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 174)

La promocion es el objetivo principal del contacto entre los vendedores de la
administracion y sus clientes, ya que sirve para sacar a la luz los problemas, asesorar,
influir y recordar. La publicidad supone un trabajo clave al proporcionar datos
actuales sobre las administraciones y al ensefiar a los clientes con respecto a las
cualidades y habilidades de las administraciones. Una de las dificultades que
enfrentan los patrocinadores es hacer que los compradores tengan en cuenta sus
mensajes, en ese sentido, los anunciantes intentan ser progresivamente imaginativos
con su promocioén para que sus mensajes sean cada vez mas convincentes (Lovelock
y Wirtz 2015, p. 174).

Persuasion
Comprende el primer elemento de la publicidad, donde la empresa mediante sus
diferentes métodos, previamente analizados a los clientes potenciales, vierte

informacidn necesaria para la atraccion al cliente (Lovelock y Wirtz 2015).

Comunicacion
Mecanismo mediante el cual la empresa llega al cliente para informar, los
procedimientos, la elaboracion o forma de envio de cada uno de los suministros con

la que se desarrolla el producto o servicio respectivamente (Lovelock y Wirtz 2015).
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Caracteristicas del producto

Dentro del componente de comunicacion la informacion de las caracteristicas de los
productos, cumple la funcion de atraer al cliente por sus beneficios y valor que tiene
un producto o servicio, de esta manera permitir un margen de venta superior a los

competidores (Lovelock y Wirtz 2015).

1.3.1.1. Relaciones publicas

Consiste en el estimulo del interés positivo por parte de una empresa y sus Servicios,
presentando nuevos productos o servicios, organizando conferencias de prensas,
patrocinando actividades de terceros. Un componente fundamental de la técnica
publicitaria es la preparacion y dispersion de las declaraciones oficiales (contando
fotos y / o grabaciones), que presentan historias sobre la organizacion, sus articulos y
sus trabajadores (Lovelock y Wirtz 2015, p. 175)

Los diferentes sistemas son programas de reconocimiento y recompensa, que
adquieren homenajes de figuras abiertas, cooperacion y apoyo de redes, recaudan
apoyo Y obtienen la exposicion ideal para la asociacion a traves de ocasiones unicas
y trabajo gratuito. . Estos instrumentos ayudan a una asociacion de asistencia a
establecer su notoriedad y validez; estructura asociaciones sélidas con tus
trabajadores, clientes y la red; y garantizar una imagen que se suma al logro del
negocio (Lovelock y Wirtz 2015, p. 175).

Estimulacion del interés
Proceso mediante el cual las empresas buscan generar un atractivo al producto
mediante la presentacion, imagen, o proceso de venta, en la que garantice su

satisfaccion en cada componente. (Lovelock y Wirtz, 2015)

Nuevos lanzamientos

La empresa como estrategias de promocion, debe emplear mecanismos direccionados
al lanzamiento de sus productos en cada uno de los segmentos previamente
identificados para satisfacer la demanda observada, y sustancialmente garantizar la
calidad del producto (Lovelock y Wirtz 2015).

Eventos
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Representa un mecanismo para promocionar el producto en eventos especiales
direccionados al rubro en que se orientan las empresas, de servicio, producto de

consumo masivo o especializado (Lovelock y Wirtz 2015).

Patrocinios empresariales

Las empresas buscan en su mayoria participar en eventualidades en que se muestra el
producto al publico precisando las caracteristicas, precios, modelos y disefios que los
productos poseen para ser visualizados, alcanzando de esta manera ventaja

competitiva y alianzas estratégicas (Lovelock y Wirtz 2015, p. 175).

Marketing directo

El marketing directo incorpora instrumentos, por ejemplo, correo postal regular,
correo electrénico y mensajes instantaneos, estos canales posiblemente pueden
enviar mensajes personalizados a macrosegmentos inconfundibles. Las técnicas
directas tienen éxito cuando los anunciantes tienen una base de datos o datos

detallados sobre clientes y posibles clientes (Lovelock y Wirtz 2015, p. 175).

Los avances en las innovaciones en respuesta a la demanda popular, por ejemplo, los
canales de spam, permiten a los compradores elegir como, cuando y por quién desean
ser atendidos. Los clientes utilizan progresivamente los avances para garantizar su
tiempo, lo que disminuye la idoneidad de las comunicaciones amplias. Estos avances
ofrecen ascenso a la promocion del consentimiento, lo que insta a los clientes a
"levantar la mano" para acceder y obtener informacion sobre una organizacion y sus
elementos. En lugar de exasperar a los clientes potenciales al entrometerse en su
propio tiempo, la publicidad por consentimiento brinda a los clientes la oportunidad

de ponerse en las partes objetivas. (Lovelock y Wirtz 2015, p. 176)

Herramientas de comunicacion

En el modelo de exhibicién de subvenciones, el objetivo es convencer a los
compradores para que se concentren intencionalmente. Al llegar solo a aquellas
personas que han comunicado entusiasmo por recibir un tipo particular de mensajes,
la exhibicion de autorizaciones permite a las organizaciones administrativas
establecer asociaciones mas solidas con sus clientes. Especificamente, el correo
electronico, en combinacion con las paginas del sitio, se puede coordinar en un

medio inmediato que depende de la aprobacion. La adecuacion méas notable de las
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correspondencias basadas en autorizaciones, unidas a menores costos y una mejor
naturaleza de la relacion con el cliente, la junta (CRM) y la innovacion en linea que,
juntas, fortalecen la promocién basada en el consentimiento, han hecho que muchas
organizaciones de asistencia se centren mas en metodologias de exhibicion basadas

en el consentimiento (Lovelock y Wirtz 2015, p. 176).

Base de datos
Comprende la recopilacion de los datos por los clientes mas recurrentes con la
finalidad de enviar informacion por fechas especiales, conmemoracion de aniversario

hasta las ofertas.

Precios y calidad
Las empresas segmentan su precio de acuerdo al publico objetivo analizado,

permitiendo que sea accesible y de solucion a la demanda existente.

Promocion de ventas
La promocion de ventas es un medio de comunicacion asociada a un proceso de
compra de un servicio o producto, garantizando la informacién respectiva a los

clientes.

Incentivo

Las promociones de ventas solo perduran por un determinado tiempo, asi como el
precio o grupos de clientes. Tiene como objetivo apresurar la decision de compra por
parte del cliente, asi mismo motivarlo a realizar su compra o hacer uso de un servicio

en gran cantidad o frecuencia. (Lovelock y Wirtz 2015, p. 176)

Decision de compra

Para ciertas organizaciones que dan administracion, los avances en los acuerdos
comprenden ejemplos gratuitos, cupones y limites, bendiciones o rivalidades que se
otorgan. En el momento en que se utilizan de esta manera, los avances de las ofertas
incluyen la estima, dar una "ventaja”, aumentar las ofertas durante los periodos en
que la solicitud es débil, acelerar la presentacion y el reconocimiento de las nuevas
administraciones y, en su mayor parte, hacer que los clientes actien mas rapido sin la
cercania de cualquier motivacién por tiempo limitado (Lovelock y Wirtz 2015, p.
176).
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Regalos

Las promociones de ventas deben utilizarse con precauciéon ya que las
investigaciones indican que los clientes que se obtienen mediante estrategias podrian
tener tasas mas bajas de compra repetida y un menor valor de por vida (Lovelock y
Wirtz 2015, p. 176).

Ventas personales

Lovelock y Wirtz (2015) Las reuniones relacionales sirven para educar a los clientes
y promover una inclinacion hacia una marca o administracion en particular, este
procedimiento se conoce como trato cercano al hogar. Diferentes organizaciones
ponen recursos en poderes de negociacion o simplemente contratan operadores para

realizar transacciones individuales (p. 177).

Distribucion
Las empresas buscan canales de distribucion masiva para expandir el producto o
servicio, como el envio de personal para ofertar mediante degustaciones o

presentaciones de los mismos Lovelock y Wirtz (2015)

Preferencia de marca
La empresa como tal busca posicionarse en la mente del consumidor para ello la
marca se desarrolla de acuerdo a la geografia y producto mismo en las que se

desarrolla.

Internet

La publicidad de Internet permite a las organizaciones complementar los canales de
correspondencia de exhibicidn convencionales a un costo razonable. Sea como fuere,
similar a cualquiera de los componentes de la combinacion de correspondencia de
promocion, la publicidad web debe ser parte de un procedimiento de intercambio

coordinado y bien planificado. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 178)

Contenidos de calidad
Su contenido es de primera categoria, la sustancia importante y valiosa es basica. Un

sitio debe contener lo que los huéspedes buscan (Lovelock y Wirtz, 2015).

Facil de usar
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La usabilidad infiere una gran ruta, una estructura que no es excesivamente
enrevesada 0 excesivamente enorme, a pesar de la gran sefializacion. Los clientes no

se pierden en paginas bien hechas (Lovelock y Wirtz, 2015).

Actualizacion frecuente

Se actualizan la mayor parte del tiempo. Los destinos bien hechos se ven nuevos y
actualizados, e incorporan datos avanzados que los huéspedes consideran aplicables
y convenientes (Lovelock y Wirtz, 2015).

1.3.2. Fidelizacion
Reinares (2002) menciona que la fidelizacion es un fenémeno por el cual el pablico

permanece fiel.

La adquisicion de un producto o el uso de un servicio especifico continua o
periddica, busca que la venta se convierta en el principio de la que puede ser la
siguiente. Consiste en entablar una relacion estable y duradera con los clientes
finales. La estrategia de fidelizacion debe constar de tres C: captar, convencer y

conservar. (p.76).

Segun Ferré (2006) La fidelizacion es un vocablo que suele ser utilizado por
empresas que estan ligadas netamente al cliente, en la cual satisfacer al cliente en lo
primordial. Por otro lado, las empresas que estdn netamente orientadas a ofrecer
productos o servicios dejando de lado las necesidades o interés que puede tener el
cliente. (p.75).

Segln Vicufa (2011) asevera que la fidelizacion tiende a ser un proceso que se
desarrolla en el transcurso del tiempo, empezando desde la gestion del valor

distinguido por el usuario consiguiendo satisfacerlo y que sea leal.

Un cliente que es fiel se le puede considerar que esta satisfecho, pero cuando se trata
de fidelizarlo va mucho mas alla, debido a que la satisfaccion es una actitud y la
actitud no siempre se convierte en actos; es por esta razon que es necesario transmitir

al cliente fiel valores que le permitan escoger a la empresa que usa dicha estrategia.
(p.66).
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Para Villanueva (2010). “Las estrategias de retencion de clientes es importante ya

que consiste en el desarrollo de ventajas competitivas que son dificiles de imitar”.

(p.65).

Alet (2012). “La fidelidad es el puntero de lo que vendrd en el mantenimiento de
nuestra base de clientes lo que intentamos mejorar como expectativa de recompra
futura™ (p. 26).

Importancia de la fidelizacion
Alcaide (2008). “La fidelizacion del cliente es una actividad importante para la

organizacion, ya que le permitira mantenerse en el poder . (p.77).

Segln Alcaide (2008). Comprende y permite a las diferentes organizaciones o
asociaciones practicar sus articulos, por la informacion que tienen y darse cuenta de a

quién dirigirse.

A través de resimenes y diferentes reflexiones posteriores al acuerdo, se recopilan
datos genuinos para refinar las cualidades del articulo. Merece la pena mencionar que
el cliente constante le da solidez a la organizacion, le permite mejorar su contabilidad
y aventurarse, con seguridad general, hace que sea mas sencillo decidir objetivos

genuinos. (p.72)

Alcaide (2008). "La confiabilidad permite a las organizaciones expandir el grado de
administracion que otorgan dependiendo de los contendientes, ya que conocen el

espacio de mercado que poseen y lo que tienen que lograr” (p.74).

Tipos de clientes segun el nivel de fidelidad

Ferrando (2008). “El marketing de hoy en dia se basa cada vez menos a la venta del
producto, por el contrario, pone méas ahinco para sacar provecho de la relacién que
existe con el cliente. Es aqui donde el marketing relacional nuevamente adquiere
importancia, por el hecho de que se trata de entablar relacion entre el cliente y la

empresa”. (p.65)

Alcaide (2008). “De esta manera se da forma a una matriz de trabajo con los diversos
clientes existentes actualmente, basandose en la satisfaccién y fidelidad con relacién

a los productos o servicios que brinda una determinada empresa”. (p.64)
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Evaluacion de la fidelizacion
Segln Alcaide (2008). “Menciona doce principales factores de la fidelizacion™.

(p.61)

La calidad percibida del producto
Alcaide (2008). “Cuando la calidad de un producto tiende a ser objetiva o subjetiva
ya sea de un producto o servicio, ain sigue en evaluacion por parte del consumidor si

ha cambiado; a tal punto de que se dan cuenta si es de buena o mala calidad”. (p.75).

Precio relativo del producto

Alcaide (2008). “Ahora el precio ya no es tan importante, hoy en dia se basa en
términos de facilidad y poder adquisitivo, el precio era un factor en la cual no se
podia hacer mucha diferencia, ahora la diferencia se hace méas notaria debido al

factor servicio que se brinda al cliente, ya que este estara mas informado”. (p.78)

Naturaleza de los servicios vinculados

Alcaide (2008). "En la actualidad, el cliente nunca vuelve a ser extrafio con los datos,
por lo que siempre ha descubierto la forma de estimar las propiedades de un
administrador o decente, tiene la capacidad de examinar de manera equitativa o
emocional mucho maés alla del valor, la calidad o la estimacion de lo que usted es
publicidad" (p.68).

Notoriedad del producto y de la marca
Alcaide (2008) Principalmente se refiere a la notoriedad de marca o nombre de la
empresa 0 antes que de producto. Es por esta razén la importancia que obtiene la

comunicacion institucional para dar a conocer la empresa o0 marca. (p.68)

Imagen del sector
Alcaide (2008). “Las evaluaciones de la imagen sectorial permitirdn percibir la
percepcion de los valores de los consumidores sobre la clase de productos o

profesionales” (p.71).

Imagen especifica del producto y de la marca
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Alcaide (2008). “Se tiene en consideracion la imagen del producto, marca o empresa,
no solo se trata de que sea notorio, la comunicacion por parte de la empresa debe ser
difundido”. P.71)

Conocimientos y experiencias
Alcaide (2008). “Hoy en dia el cliente se basa en su decision de compra por la

informacion obtenida mediante boca a oreja o de experiencias pasadas”. (p.71)

Pertinencia de la compray riesgo percibido
Alcaide (2008). "El cliente a la hora de hacer su compra demuestra una

vulnerabilidad sobre el articulo o la administracion a comprar" (p.74).

Calidad del punto de venta
Alcaide (2008). "Se imaginan puntos de vista, por ejemplo, oficinas, condicion,
apertura, reunion, alternativas ofrecidas, accesibilidad del personal, aprendizaje del

vendedor, etc., esto preocupa un examen exhaustivo por parte del fabricante” (p. 74).

1.4. Formulacion del problema
Problema general
¢Existe relacion entre la eficacia de las estrategias de promocion y fidelizacién

en clientes de la empresa Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018?

Problemas especificos
¢Cual es el nivel de eficacia de las estrategias de promocién de la empresa
Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018?

¢Cual es el nivel de fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don
Diego, distrito de Tarapoto, 2018?

1.5. Justificacion del estudio
Conveniencia
La investigacion permitio dar solucion a los objetivos planteados mediante la
utilizacion de teorias para ambas variables en el caso de eficacia de las
estrategias de promocion por Lovelock, C. y Wirtz, J. (2015) y en cuanto a
fidelizacién Alcaide, (2008).
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1.6.

Relevancia Social
La investigacion es de vital importancia debido a que mediante los resultados
se busca garantizar una mejora en cuanto a la calidad de atencion y estrategias

de promocion al sector direccionado a Ahumados Don Diego.

Implicancias Practicas
Se dio solucién a una problematica observada en cuanto a las carentes
estrategias de promocion que la empresa desarrolla, en la que busca fidelizar a

los clientes de mayor consumo de la linea de producto.

Valor Tedrico

Para esta investigacion se usé el aporte de Levelock y Wirtz (2015) para la
variable estrategias de promocion; por otro lado, para la variable fidelizacion se
uso la teoria de Alcaide (2008).

Utilidad metodoldgica
La metodologia utilizada para la investigacion, se formé a partir de dos etapas,
la primera se basara en desarrollar dos encuestas que permitira evaluar la

promocion de marketing y fidelizacion.

Hipotesis

General

H;: Existe relacion entre la eficacia de las estrategias de promocion y
fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don Diego, distrito de
Tarapoto, 2018.

Especificas
Hipdtesis especifica 1
Hi: El nivel de eficacia de las estrategias de promocién de la empresa

Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018, es alta.

Hipotesis especifica 2
Hi: El nivel de fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don Diego,
distrito de Tarapoto, 2018, es alta.
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1.7. Objetivos
General
Establecer la relacion entre la eficacia de las estrategias de promocion y
fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don Diego, distrito de
Tarapoto, 2018.

Especifica
Conocer el nivel de eficacia de las estrategias de promocion de la empresa

Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018.

Determinar el nivel de fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don
Diego, distrito de Tarapoto, 2018.
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METODO

2.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion
La investigacion presenta un tipo cuantitativo el mismo que fue contrastada mediante
un estadistico como la correlacion de Pearson, permitiendo de este modo aceptar la

hipotesis de investigacion.
Disefio de investigacion

Segun Valderrama (2016), el disefio fue No experimental — Correlacional, en funcién
a ello indica que estos disefios tienen la particularidad de permitir al investigador,
analizar y estudiar la relacion de hechos y fendmenos de la realidad (variables), para
conocer su nivel de influencia o ausencia de ellas, buscan determinar el grado de

relacién entre las variables que se estudian. (p. 179)

M: Muestra o
O1: Eficacia de las estrategias de promocion |
O2: Fidelizacion en clientes “< Tf
r: relacion o

2.2. Variables, Operacionalizacion
Variable I: Eficacia de las estrategias de promocion

Variable I1: Fidelizacion en clientes
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

. Definicion Definicion . . . Escala de
Variables : Dimensiones Indicadores L
Conceptual Operacional medicién
Persuasion
Publicidad Comunicacion
ublicida e
c Caracteristicas del
2 Lovelock, C. y Se consider6 la producto
g WirtZ, J. (2015) Se diversidad de Estimulacion del interés
S considera la herramientas, i . Nuevos lanzamientos
e diversidad de mecanismos y  Relaciones publicas - o
S herramientas, operaciones usados Patrocinios empresariales
e mecanismos y por la empresa Herramientas de
i operaciones Ahumados  Don . comunicacién Ordinal
© delimitad Di funcié Marketing directo
S elimitados en Diego en funcion a Base de datos
3 funcion a un perfil un  perfil  de Precios y calidad
3 de  consumidor, consumidor, Incentivos
2 encaminadas ~ a encaminadas @  Ppromocion de ventas  Decision de compra
« atraer clientes para atraer clientes en el Regalos
§ Su uso o consumo. distrito de v I Distribucion
S entas personales )
= (p. 163.) Tarapoto. P Preferencia de marca
Contenidos de calidad
Internet Facil de usar
Actualizacién frecuente
Credibilidad
La confianza del cliente Confiabilidad
en la empresa: Intimidad
. Orientacién
Alcaide, (2008) S : L
. AT La fidelizacion Calidad de atencion al
La fidelizacion . -
. sirve a la cliente
sirve a las L .
L organizacion . - Calidad de la
organizaciones La calidad de servicio. .
ara elevar el nivel Ahumados Don infraestructura de
(Fj)e servicio en Diego para elevar atencion
L el nivel de servicio Calidad del resultado
relacion con sus - . .
en relacion con sus Benevolencia Ordinal

Fidelizacion

competidores, ya
que son
conscientes de la
cuota de mercado
que ocupan y la
que desea
alcanzar”. (p.74)

competidores, ya
que son
conscientes de la
cuota de mercado
que ocupan y la
que desea alcanzar.

Los empleados de la
empresa.

La vinculacién con el
cliente.

El manejo de quejas y
reclamo

Honestidad

Competencia

Numero de productos
comprados / veces de uso
del servicio

Frecuencia de compra
Tiempo de compra
Afrontar el problema
Escuchar atentamente
Resolver el problema

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y muestra

Poblacion
La poblacion estuvo constituida por la totalidad de los clientes actualizados a la

fecha segun el centro de distribucidn, siendo detallados en la tabla siguiente.

Datos N %
Clientes nacionales 10 1%
Clientes locales-Personas 2500 99%
naturales
Total 2510 100%

Fuente: Ahumados Don Diego

Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la muestra es una parte o
fragmento representativo de la poblacion, cuyas, caracteristicas esenciales son
las de ser objetiva y reflejo fiel de ella, de tal manera que los resultados
obtenidos de la muestra puedan generalizarse a todos los elementos que

conforman dicha poblacion. (p. 179)

Cuva formula esta representada de la siguiente manera:
Formula n= Zp q. N
E3(N-1)+Zpq

Donde

n = muestra

N = poblacion = 2510

Z = Nivel de confianza (95%) = 1.96

p = Probabilidad a favor= 0.1

E = error estandar 5% = 0.05

q = probabilidad en contra= 0.9

n= (1.96)%(0.1) (0.9) (2510)
(0.05)2(2510-1) + (1.96)%(0.1) (0.9)

n=131.1250295

n=131
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2.4.

Se plante6 como muestra 131 clientes

Muestreo
Probabilistico aleatorio, para ello se efectu6 uso de una formula para

determinar la cantidad de clientes para aplicar la encuesta.

Criterios de seleccion

Criterios de inclusion

Los clientes con mayoria de edad.

Clientes recurrentes tanto en Tarapoto, lugar de distribucion como en la misma

planta ubicada en el distrito de Juan Guerra.

Criterios de exclusion
Personas que realizan su compra menor a 18 afios.

Personas con indisponibilidad de tiempo por razones de fuerza mayor.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Técnicas
Para la presente investigacion se utilizo la técnica de encuesta, que permitio

obtener informacidn necesaria para el desarrollo.

Instrumentos

Para lo que son los instrumentos se hizo utiliz6 un cuestionario.

El primer instrumento estd dado por 28 items desarrollados de acuerdo a la
teoria planteada, de igual manera la variable fidelizacion se da con 25 items los

mismos que se resuelven en funcion a la teoria.

Escalas valorativas Estrategias de promocion

Escalad dicis Escala de
S omaaeon medicion Desde Hasta
mstrumento :
variable

Nunca

= ) :
Casi Nunca Inadecuado 28 64
A veces = Regular 65 101
o sioupee = Adecuado 102 140

Siempre

36



Escalas valorativas Fidelizacién de cliente

Escala de medicion Escala de
i medicion Desde Hasta
istrumento :
variable

Nunca

— T e
Casi Nunca Bajo 25 57
A veces = Medio 58 90
Casi siempre o i i s

Siempre

Validacion y confiabilidad de los instrumentos

Validacion

Se realizd a través de expertos, que tienen capacidades y conocimientos
necesarios del tema en desarrollo, para iniciar con la ejecucion de la

investigacion.

Confiabilidad
Los instrumentos fueron confiabilizados a través de la prueba de alfa de Cron
Bac, lo cual determiné el nivel de confiabilidad, a fin de ejecutar su aplicacion,

conservando su idoneidad, siendo de 0.700 y 0.854.

2.5. Métodos de andlisis de datos
En el manejo de la informacion, el examen utiliz6 tablas y figuras medibles,
similares a las exhibidas por los proyectos de hecho Excel y SPSS 21. En este

sentido, hubo una comprension mas prominente de los resultados obtenidos.

Para la contrastacion de la hip6tesis se utilizé de la correlacién de Pearson, en

la que se realza lo siguiente:

Hipotesis estadistica:

Ho:r=0 Existe relacion entre la eficacia de las estrategias de

promocion y fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don Diego,
distrito de Tarapoto, 2018.
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Donde:
r. Es el grado de correlacion que existe entre las variables de estudio

Para la interpretacion respectiva se considera la tabla descrita a continuacion:

Valorder significado

-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.9 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débal

0 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva debal

+0.50 Correlacion positiva media

+0,75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Valderrama 2016 p. 172

2.6. Aspectos éticos

La informacidon obtenida de la institucion solo fue empleada con fines propios
de la investigacion. Asi mismo, en esta investigacion se utilizard la

metodologia de las normas APA.
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I11. RESULTADOS

Nivel de eficacia de las estrategias de promocion de la empresa Ahumados Don
Diego, distrito de Tarapoto, 2018.

Tabla 2

Nivel de eficacia de las estrategias de promocion

Escala Frecuencia %
Bajo 4 3%
Medio 64 49%
Alto 63 48%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia

499%
50% —

45%
40%
35%
.(D
T 30%
25%
20%
15%
10%
506 3%
- ——

Bajo Medio Alto

Porcenta

Bajo Medio Alto
3% 49% 48%

m Eficacia de las estrategias
de promocion

Figura 1. Nivel de eficacia de las estrategias de promocion
Fuente: Tabla 2

Interpretacion

De acuerdo a la aplicacion del instrumento se ha observado que el nivel de eficacia de
las estrategias de promocion se encuentra en un nivel medio del 49%, sin embargo
presenta una tendencia del 48% alto y solo el 3% considera que las estrategias son
desarrolladas de manera baja.
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Es importante conocer los componentes de la eficacia de las estrategias de promocion

descritas a continuacion:

Tabla 3
Publicidad
Escala Frecuencia %
Bajo 3 2%
Medio 70 54%
Alto 58 44%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia

70

50%

60
41%

50

40

30

20

) .
0

Bajo Medio Alto

9%

Figura 2. Publicidad
Fuente: Tabla 3

Interpretacion

Se observa que las estrategias de publicidad son desarrolladas de manera media en un
54%, con tendencia positiva a alto en un 44% vy solo un nivel bajo del 2%, lo que
implica mencionar que la publicidad efectuada en cierto modo infiri6 en la decision de

compra.
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Tabla 4
Relaciones publicas

Escala Frecuencia %
Bajo 10 8%
Medio 58 44%
Alto 63 48%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia

70
50%

60
41%

50

40

30

20

) .
0

Bajo Medio Alto

9%

Figura 3. Relaciones publicas
Fuente: Tabla 4

Interpretacion
Se observa que las estrategias son desarrolladas de manera alta en un 48%, con
tendencia medio de 44% y solo un nivel bajo del 8%.
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Tabla 5
Marketing directo

Escala Frecuencia %
Bajo 23 18%

Medio 39 30%
Alto 69 53%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia

70

50%

60
41%

50

40

30

20

9%
) r
0

Bajo Medio Alto

Figura 4. Marketing directo
Fuente: Tabla 5

Interpretacion
Se observa que las estrategias son desarrolladas de manera alta en un 53%, con

tendencia medio de 30% y solo un nivel bajo del 18%.
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Tabla 6

Promocion de ventas

Escala Frecuencia %
Bajo 33 25%

Medio 55 42%
Alto 43 33%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia

70
50%

60
41%

50

40

30

20

) l
0

Bajo Medio Alto

9%

Figura 5. Promocion de ventas
Fuente: Tabla 6

Interpretacion
Se observa que las estrategias son desarrolladas de manera media en un 42%, con

tendencia positiva a alto en un 33% y solo un nivel bajo del 25%.
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Tabla 7
Ventas personales

Escala Frecuencia %
Bajo 45 34%

Medio 21 16%
Alto 65 50%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia

70

50%

60

41%

50

40

30

20

) .
0

Bajo Medio Alto

9%

Figu ra 6. Ventas personales
Fuente: Tabla 7

Interpretacion
Se observa que las estrategias son desarrolladas de manera alta en un 50%, con

tendencia media en 16%, sin embargo, es vista de manera baja en un 34%
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Tabla 8

Internet
Escala Frecuencia %
Bajo 5 4%
Medio 18 14%
Alto 108 82%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia
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41%

50
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9%
) r
0

Bajo Medio Alto

Figura 7. Internet
Fuente: Tabla 8

Interpretacion

Se observa que las estrategias son desarrolladas de manera alta en un 82%, con
tendencia media en 14% baja en un 4%, sin embargo, en muy pocas oportunidades la
pagina se actualiza, pues esta no lleva un seguimiento por una empresa alterna para el

manejo de su web.
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Nivel de fidelizacion en clientes de la empresa Ahumados Don Diego, distrito de
Tarapoto, 2018.

Tabla 9
Nivel de fidelizacion
Escala Frecuencia %
Bajo 0 0%
Medio 62 47%
Alto 69 53%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia

60%

53%

50% E—

40%

Porcentaje
w
Q
>

20%

10%

0%

0% o —
Bajo Medio Alto

Bajo Medio Alto
0% 47% 53%

= Nivel de fidelizacion en
clientes

Figura 8. Nivel de fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

El nivel de fidelizacion observado referente a la percepcion de los clientes es alto en
un 53%, esto debido a que se encuentran a gusto con los procedimientos que vienen
desarrollando, de igual manera se observa que se encuentra medio en un 47% Yy no es

bajo.
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Es importante conocer las componentes de fidelizacion descritas a continuacion:

Tabla 10
La confianza del cliente en la empresa
Escala Frecuencia %
Bajo 12 9%
Medio 21 16%
Alto 98 75%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 9. La confianza del cliente en la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Se observa que la fidelizacion en sus dimensiones alcanz6 un nivel alto en un 75%,
con tendencia media en 16% baja en un 9%, es necesario efectuar un mejor
procedimiento para garantizar la satisfaccion 6ptima del cliente mediante una

comunicacion mas asertiva y direccionada a sus necesidades.
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Tabla 11
La calidad de servicio

Escala Frecuencia %
Bajo 55 42%

Medio 22 17%
Alto 54 41%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Bajo Medio Alto

Figura 10. La calidad de servicio

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Se observa que la fidelizacion en sus dimensiones alcanz6 un nivel alto en un 41%,
con tendencia baja en 42% y media en un 17%, es decir la empresa carece dentro de
los factores de atencién procedimientos como son la solucion a las inquietudes que
cada uno de los clientes tienen en cuanto a su valor nutricional y otra informacion que

deberia tener presentes.
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Tabla 12
Los empleados de la empresa

Escala Frecuencia %
Bajo 55 42%

Medio 44 34%
Alto 32 24%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 11. Los empleados de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Se observa que la fidelizacion en sus dimensiones alcanzd un nivel alto en un 24%,
con tendencia baja en 42% y media en un 34%, lo que conlleva a mencionar que el
personal no esta a la vanguardia de los productos de la empresa en la que muchas

oportunidades se ven carencias al momento de la atencion.
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Tabla 13

La vinculacion con el cliente

Escala Frecuencia %
Bajo 76 58%

Medio 23 18%
Alto 32 24%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 12. La vinculacion con el cliente

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Se observa que la fidelizacion en sus dimensiones alcanzé un nivel alto en un 24%,
con tendencia baja en 58% y media en un 18%, esto implica que el personal o la
empresa en general no tiene empatia con el cliente, lo que conlleva a desistir de la

comprar del producto.
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Tabla 14
El manejo de quejas y reclamo

Escala Frecuencia %
Bajo 54 41%

Medio 12 9%
Alto 65 50%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 13. EI manejo de quejas y reclamo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Se observa que la fidelizacion en sus dimensiones alcanz6 un nivel alto en un 50%,
con tendencia baja en 41% y media en un 9% en cuanto las quejas y reclamos no son
desarrollados oportunamente debido a que los libros de reclamacion no son

visualizados constantemente.
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Relacion entre la eficacia de las estrategias de promocidn y fidelizacién en clientes

de la empresa Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018.

Tabla 15

Correlacion entre la eficacia de las estrategias de promocion y fidelizacién en clientes

Eficacia de las

Estrategias de Fidelizacion en
Promocion clientes
Correlacion de 1 ,849**
Eficacia de las Pearson
Estrategias de Sig. (bilateral)
promocion N 131 131
Correlacion de ,849%* 1
Fidelizacion en Pearson
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 131 131

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 15 demuestra la presencia de una relacion debido a su notable valor por
debajo de 0.05, lo que demuestra una conexién directa significativamente medible, alta
positiva (RP = 0.849 p estimacién de 0.000), entre el puntaje de Eficacia de las

Estrategias de Promocion y la devocidn del cliente.

Coeficiente determinante
r’= (Correlacion de Pearson)?
r’= (0,849)°

r’= 0.720801

r*=72%

Interpretacion: En el calculo del coeficiente determinante, se observa que la variable
eficiencia de las estrategias de promocion tiene una participacion en la fidelizacion de
72%, es decir en medida que las estrategias se desarrollen apropiadamente se mejorara

significativamente la fidelizacion.
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IV. DISCUSION

Luego de conocer los resultados a nivel descriptivo y correlacional se observa que
existe una correlacion debido a la significancia menor a 0.05, entre las variables, de
acuerdo a esta realidad se observa investigaciones desarrollados anteriormente que
guardan relacién con los niveles alcanzados, como es el caso de Mendoza (2016). En
su investigacion: Estrategias para el posicionamiento de marca de producto carnico
de la unidad de negocio La Fortuna, en la Delegacion Xochimilco. Donde llego a
concluir que a partir de la informacion analizada se observa que los clientes actuales
de “La Fortuna” tiene una buena imagen de la empresa, sin embargo ésta tiene grandes
posibilidades de mejora, las que contribuirian con sus desarrollo, pero la empresa
requiere de una buena imagen, méas aln si desea crecer y posicionarse en el gusto de
los consumidores, y teniendo como base en el estudio se propone un logotipo que
puede utilizarse de diferentes formas en para su impacto comercial, lo cual representa

una importante contribucion para “La Fortuna”.

De igual manera Palomino, G. (2016). En su investigacion: Fidelizacion de clientes de
la empresa Perl Food S.A.C.; San Juan de Lurigancho, 2016. Concluy6 que la
fidelizacion de clientes de la empresa Pert Food se encuentra en un nivel intermedio,
dado que sus clientes la califican asi, de igual manera Cusi, C. (2018). En su
investigacion: Promocion de ventas y fidelizacion de los clientes de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018. (Tesis de posgrado) Universidad
César Vallejo. Lima — Per(, concluye que se cumplié con determinar la relacion entre
promocion de ventas y fidelizacion de los clientes de la empresa. A través de la
contrastacion de la hipotesis general: Existe relacion entre ventas y diferenciacion de
la empresa, por ultimo, se lleg6 a determinar la relacion entre frecuencia de ventas y
satisfaccion de los clientes de la empresa. A través de la contrastacion de la hipétesis
especifica 3: Existe relacion entre frecuencia de ventas y satisfaccion de los clientes de
la empresa, siendo estos resultados asociados a la investigacion y poder constrastar la

variable.

En cuanto al estudio de las estrategias de promocion se obtuvo que se encuentra 49%

medio, el mismo que guarda relacion con resultados planteados por Diaz, M. (2017).

53



En su investigacion: Estrategia de promocién y fidelizacion en los alumnos de 3ro de
secundaria del I.E. Javier Heraud de San Juan de Miraflores, Lima 2017, llegando a
concluir que el estudio demostrd que si existe una relacion significativa entre la
Estrategia de promocién y fidelizacion en los alumnos, corroborando que el valor Rho
de Spearman fue 713, correspondiente al nivel positivo considerable de correlacion
decir que existe una relacion directa entre las variables Estrategia de promocion y
Fidelizacion, la cual fue significativa al 5% (Sig.< 0.05). Por consiguiente, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, estos resultados refuerzas
significativamente lo alcanzado por el investigador al igual que Moncada, J,;
Tantalean, G. y Tello, W. (2017). En su investigacion: Estrategias de promocion y su
relacion con la fidelizacion de clientes de la Farmacia San Jose, distrito de Tarapoto,
afo 2015. Quienes indicaron que el nivel de fidelizacién de los clientes de la Farmacia
San José estd marcado principalmente por los Indicadores de Satisfaccion,
Habitualidad y Personalizacién, alcanzados a través de la atencién al cliente, ya que
los resultados porcentuales de las encuestas revelan variables altas para estos
indicadores, en la relacion entre las variables de “Estrategias de Promocion y
Fidelizacion de los Clientes” no existe una correlacion, tampoco es relevante, por lo
tanto, se deduce en negar la hipotesis alterna (Hi) y aceptar la hipdtesis Nula (Ho), es
decir “No existe una relacion directa y significativa entre las Estrategias de Promocion
y la Fidelizacion de los Clientes en la Farmacia”, la investigacion también hace un
remarque entre las estrategias de promocién, de acuerdo a lo que menciona Kerin,
Hartley y Rudelius (2009) la promocién simboliza al cuarto elemento en el marketing,
este elemento consiste en la herramienta de la comunicacion, entre las cuales se
encuentra la publicidad, el servicio que se brinda, la atencidn, el marketing directo y
las relaciones publicas. Si se combinan a mas de dos de estas herramientas de
comunicacion es la promocion. (p. 78), de igual manera el estudio de fidelizacién por
Reinares (2002) La fidelizacién es el fendbmeno por la cual una apertura especifica se
mantiene leal, la adquisicion de un articulo o la utilizacion de una ayuda particular de
una marca en particular, de manera consistente o intermitente, depende de cambiar
cada acuerdo al comienzo de lo siguiente. Intente obtener una asociacion estable y
duradera con los clientes finales de los articulos que vende. Un plan de devocion debe
mostrar tres C: atrapar, persuadir y moderar. (p.76), ambas teorias guardan asociacién

entre las investigaciones presentadas por Ramirez, J. (2015). Donde los efectos
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secundarios de la disposicion vital variable y la fiabilidad demuestran el patron
insuficiente equivalente, lo que implica que; por no considerar las reglas clave de la
Compaiiia, por no conocer los elementos del fragmento debido al hallazgo inexistente
de la division, y por no organizar los ejercicios, no es importante hacer bendiciones,
limites, pruebas y la produccion de conexiones relaciones con clientes, por ultimo, lo
mencionado por Pinedo, R. (2015). El infiri6 que la satisfaccion de los deseos para el
articulo se ha logrado dependiendo de la viabilidad de las técnicas utilizadas por la
marca Toyota en sus articulos, de todos modos los procedimientos con respecto a la
administracion dada estan teniendo algunas faltas, la dedicacion del cliente depende de
la administracion de elementos bésicos es inadecuada ya que la administracion actual
en lo que respecta a la imagen comercial de la junta, la metodologia de administracion
posterior a la negociacion y la ejecucién de los impedimentos a los clientes no se
actualizan adecuadamente y la confiabilidad del cliente depende de los deseos futuros
de los clientes de la organizacion. ha funcionado de manera satisfactoria ya que los
clientes tienen la expectativa de volver a comprar los articulos, sin embargo, no saben
de prescribir las administraciones dadas por la organizacién, los dos examenes estan

relacionados con objetos de estudio.
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V.

CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

El nivel de eficacia de las estrategias de promocion se encuentra en un nivel
medio del 49%, sin embargo, presenta una tendencia del 48% alto y solo el 3%
considera que las estrategias son desarrolladas de manera baja, es importante
mencionar ademas que en cuanto a las dimensiones relaciones publicas,
marketing directo, ventas personales e internet es alto, mientras que la

publicidad y promocion de ventas regulares.

El nivel de fidelizacion es alto en un 53%, esto debido a que se encuentran a
gusto con los procedimientos que vienen desarrollando, de igual manera se
observa que se encuentra medio en un 47%, de igual manera la confianza del
cliente en la empresa al igual que el manejo de quejas y reclamos se encuentran
altos mientras que la vinculacion con el cliente, los empleados de la empresa y

la calidad de servicio son deficientes.

Existe correlacion debido a la significancia menor a 0.05, evidenciando una
correlacion lineal estadisticamente significativa, positiva alta (RP = 0,849 p
valor de 0,000), entre el puntaje de Eficacia De Las Estrategias De Promocion
y fidelizacion en clientes, de esta manera se acepta la hipétesis de

investigacion.
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VI.

RECOMENDACIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Desarrollar actividades de promocion asociados a puntos de ventas y
presentacion en eventos gastrondmicos que se desarrollan durante todo el afio,
de igual manera, buscar alianzas estratégicas con los nuevos supermercados
que abren sus puertas en la ciudad de Tarapoto, en tanto se tiene que realizar
una mayor inversion para el seguimiento de las redes sociales y paginas de

acceso a informacion.

Desarrollar sorteos por numero de clientes alcanzados como meta, creando una
base de dato para celebrar los cumpleafios, permitiendo de esta manera un
mayor nivel de aceptacion por los clientes, desarrollar promociones
direccionados a la reduccion de costos para acaparar un mayor mercado

objetivo.

La empresa debe considerar los resultados de la investigacion con la finalidad
de mejorar la calidad de atencion y satisfacer las necesidades de cada uno de
los clientes, permitiendo de esta manera un mayor reconocimiento a nivel
local, es necesario ademas que la empresa contrate servicios de manejo de
redes sociales con la finalidad de resguardar y estar actualizado en cuanto a los
diversos cambios que se dan en el entorno, siendo estos un costo minimo para

un incremento en las ventas.
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ANexos



Matriz de consistencia

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Tecnica e
Instrumentos
Problema general Objetivo general
¢Existe relacion entre la eficacia de las | Establecer la relacion entre la eficacia de | Hipotesis general
estrategias de promocion y fidelizacion en | las estrategias de promocion y fidelizacion | H;: Existe relacion entre la eficacia de las
clientes de la empresa Ahumados Don | en clientes de la empresa Ahumados Don estrategias de promocion y fidelizacion en
Diego, distrito de Tarapoto, 2018? Diego, distrito de Tarapoto, 2018. clientes de la empresa Ahumados Don
Diego, distrito de Tarapoto, 2018.
Problemas especificos: Objetivos especificos
Hipotesis especificas
¢Cuél es el nivel de eficacia de las | Conocer el nivel de eficacia de las | Hy: El nivel de eficacia de las estrategias de
estrategias de promocién de la empresa | estrategias de promocion de la empresa promocion de la empresa Ahumados Don
Ahumados Don Diego, distrito de | Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, Diego, distrito de Tarapoto, 2018, es alta. Técnica
Tarapoto, 2018? 2018.
H,: El nivel de fidelizacion en clientes de la Encuesta
¢Cual es el nivel de fidelizacion en | Determinar el nivel de fidelizacion en empresa Ahumados Don Diego, distrito de
clientes de la empresa Ahumados Don | clientes de la empresa Ahumados Don Tarapoto, 2018, es alta.
Diego, distrito de Tarapoto, 2018? Diego, distrito de Tarapoto, 2018. Instrumentos
Disefio de investigacion Poblacion y muestra Variables y dimensiones
Descriptivo correlacional Variable I: Estrategias de promocion Documento de
Chy - encuesta con
L Publicidad .
Poblacion ; A enunciados.
l L , - Relaciones publicas
La poblacion estara constituido por la L
! . . Marketing directo
M r totalidad de los clientes actualizados a la Promocion de ventas
\ T fecha segun el centro de distribucion, que |
son un total de 2510 Ventas personales
O, Internet
M: Clientes de la empresa Muestra . e, .
Ol: FEficacia de las estrategias de Varlablg 1 Fldellzgcmn en clientes .
i . La confianza del cliente en la empresa:
promocion 131 clientes. La calidad de servicio
02: fidelizacion en clientes L leados de | ‘
r relacion os empleados de la empresa.




Instrumentos de recoleccién de datos

Instrumentos: Cuestionario de estrategias de promocion

Para el desarrollo el siguiente cuestionario es importante la participacion en cuanto a la

percepcion acerca de las estrategias de promocién utilizados por la empresa.

Datos generales:
Localidad:

Sexo:

1: Nunca; 2: Casi nunca; 3: A veces; 4: Casi siempre y 5: Siempre

Escala

N° Publicidad
1 2 3 4 5

1 | La publicidad observada intervino en mi decision de compra.

Se transmiten publicidad radial de la empresa.

La empresa brinda folletos donde detalla los servicios.

La empresa informa al cliente sus diferentes promociones por
fechas especificas.

5 | El mensaje presentado al cliente es entendible.

Relaciones publicas

6 | Las promociones efectuadas son muy innovadores.

7 | Se promocionan los nuevos productos dentro la ciudad.

La empresa es participe en eventos para presentar sus

8
productos

9 He escuchado que la empresa realiza patrocinios en eventos
especiales.

10 La empresa constantemente da a conocer su experiencia de
creacion.

Marketing directo

11 La empresa me ha enviado correos electronicos ofertando sus
productos.

12 La empresa le ha solicitado algin nimero de familiar o

conocido para ofertar el producto.

13 | Considero que existe relacion entre el precio y calidad.

Le han llegado correos de mensajes masivos ofertando el

14 -
servicio.




Considera que la empresa hace uso de correctas herramientas

15 de comunicacion.
Promocion de ventas

16 Ha re_cibido un regalo por parte de la empresa en fechas
especiales para usted.

17 Ha sido invitado para participar de un sorteo realizado por la
empresa.

18 Ha escuchado a algin conocido que ha participado de sorteos
de productos.

19 |Laempresa cuenta con muestras de los productos que oferta.

20 | Ha recibido cupones de descuento.

Ventas personales

21 | Ha visitado algin promotor de servicios de la empresa.

29 Se han programado visitqs _domiciliarias para ofertar el
producto para su consumo diario.

23 |Laempresa le envia felicitaciones en fechas especiales.

Internet

24 | La péagina con que cuenta la empresa es actualizada.

25 | Constantemente la pagina promociona los productos.

26 | La pagina es facil de encontrar.

27 | Lapéagina de Facebook promociona sorteos.

28 | Es facil comunicarse con la empresa mediante el internet




Instrumentos: Cuestionario de fidelizacion
La presente encuesta tiene por objetivo evaluar la Fidelizacion de los clientes
Instrucciones: El presente cuestionario presenta una serie de preguntas, responda con

sinceridad (x) a la que se ajusta a la verdad, para ello debe tener presente lo siguiente:

1: Nunca; 2: Casi nunca; 3: A veces; 4: Casi siempre y 5: Siempre

Escalas
1123|415

N© Cuestionario

La confianza del cliente en la empresa
;La empresa muestra credibilidad en el producto que oferta’
2 | ;Los productos tienen la certificacidn sanitaria actualizada?
;Los colaboradores se muestran comprometidos con brindarte

f—

3 un buen servicio de venta?

4 ;Cada servicio de venta recibida por la empresa le muestra
seguridad v confianza?

5 ;La empresa logra responder con sus inguietudes cuando
tiene alguna solicitud?

La calidad de servicio

6 :El producto que ofrece la empresa, logra cumplir con sus
perspectivas al momento de su degustacion?

- ;Los precios otorgados por cada producto v en un
determinado tiempo son los justos?

3 ;Cada producto recibido logra evaluarlo con la finalidad de
conocer para la proxima compra?

9 51 de embutidos se trata Don Diego siempre es en primer
lugar.

10 El consumo de embutidos en la familia los hace de Don
Diego.

Los empleados de la empresa

11 ;Los empleados muestran el profesionalismo en cada proceso
de atencion o reparto de los productos?

12 ;Percibe que cada colaborador muestra conocimientos de lo

que realiza?

13 | ;Los colaboradores son benevolentes con los clientes?

14 ;Los colaboradores muestran honestidad en cada servicio de
entrega?

15 | ;Los colaboradores le brindan un trato amable v cordial?

La vinculaciéon con el cliente

16 | ;Muestran politicas con respecto a los productos que ofertan?
17 | ;La empresa constantemente trata de mejorar la relacion entre
usted v la nusma?

18 | ;Los colaboradores muestran empatia con usted en el




momento de venta?

19 | ;El proceso de venta es rapido v facil?
20 | ;Cuando se hacen pedidos es entregado rapidamente?
El manejo de quejas v reclamos

21 | ;Laempresa trata de escuchar las quejas que tienen?

22 | ;La empresa Analiza cada problema para dar la solucion mas
asertrva’

23 | ;Los colaboradores logran solucionar de manera rapida los
reclamos o guejas?

24 | ;Se efectia un servicio posventa?

25 | ;Indemnizan a los clientes que recibieron un mal producto?




Validacién de instrumentos
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La informacion que se recoj a través de los items del mstrumento,
CONSISTENCIA permitick  analizar, descrnibir y explicar la realidad, motivo de la ; X
investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de coda
COHERENCIA dimension de a vanable fidelizacion en clientes. )/
. La relacion entre la téenica y el instrumento propuestos responden al
METODOLOGIA proposito de la investigacion, desarrollo tecnologico e innovacion s 4
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del l
PERTINENCIA e X
(Nota: Tencr en cuenta que ¢l instrumento ¢s vahdo cuando se tiene un puntaje minimo de 41 ~ Excclente - sin

Tarapoto, 12 de Noviembre de 2018



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto Mg Ive Martin Encomenderos Bancallin
Institucion donde labora Universidad César Valicjo

Especialidad Magister en docencia universitaria
Instrumento de evaluacion Cuestionario variable Estrategia de Promocion

Autor (s) del nstrumento (s)

Br. Frankz Jonhatan Paredes Haemmerle

1" ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE(3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

~ CRITERIOS INDICADORES HEBEBBE
Los ftems eostin redactados con lenguaje apropindo y libre de
CLARIDAD ambigedades acorde con 1os sujetos muestrales
Las instrucciones y los ilems del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre ls variable: Estrategin de promocién en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuesira vigencia acorde con el conocimiento cientifico, i
ACTUALIDAD tecnologico, innovacion y legal inherente a la variable: Estrategia de X
promocion.
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre fa definicion
: ON operacional y conceptual respecto a ls varable  Estrategia de Y
ORGANIZACH thq&m“mh«nmwhhlb
| hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los ftems del instrumento son suficientes en cantidad y calidad scorde
SUFICIENCIA con la variable, dimensiones ¢ indicadores. \]
Los ftems del instrumento son coberentes con el tipo de investigacion y
INTENCIONALIDAD | responden a los objetivos, hipdtesis y variable de estudio X
ummnnm-m«utmwm
CONSISTENCIA permi(iri analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
- » " -
| COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada \0
dimension de la variable: Estrategia de promocion, et
i La relacion entre la técnica v el instrumento propuestos responden al .
METODOLOGIA proposito de la investigacion, desarrolio lecaologico e innavacion. ‘ X
- - : ~
PERTINENCIA La redaccion de los ilems concuerda con la escala valorativa del l 1

m“ TOTAL

17

1L

maa Tener en cuenta que ¢f instrumento ¢ vilido caando s liene un pustaje minimo de 41 “Excelente™ wn
cmbargo. un puntaje menor al anterior se considena al instrumento no vilido ni splicable)

L OPINION DE APLICABILIDAD S/

\ =~

PECOmIRADR IV POULACAON

Iv. PROMEDIO DE VALORACION:

( )']

Tarapoto, 12 de Noviembre de 2018
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L DATOS GENERALES

Apellidos ¥ nombres del experto . Mg Ivo Martin Encomenderos Bancallan
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad Magister en docencia universitaria
Instrumento de evaluacion : Cuestionano variable Fidelizacion en Clientes
Autor (s) del instrumento (5) : Br. Frankz Jonhatan Paredes Haemmerle

1. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

T ——

CRITERIOS INDICADORES |1
) Los fems estn redactados con lenguaje apropiado y libre de |
CLARIDAD ambigdedades acorde con los sujetos muestrales

Las instrucciones y los ftems del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable fidelizacion en clientes en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
ACTUALIDAD | tecnoldgico, innovacién y legal inherente a la variable: fidelizacién en
clientes.

Los ltems del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicidn
ORGANIZACION mm]ymﬂmuhw&:mmhuc&umd:

> manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipotesis. problema
y objetivos de la investigacion

; Los ftems del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde con
SUFICIENCIA | 13 variable, dimensiones ¢ indicadores.

Los ftemns del instrumento son coberentes con el tipo de investigacion y
INTENCIONALIDAD | responden a los objetivos, hipdtesis y variable de estudio.

La informacion que se recoja a través de los ftems del instrumento,
| CONSISTENCIA permitied analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
| investigacion.

| Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada
COHERENCIA dimension de 1a variable: fidelizacion en clientes.

. Las relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
METODOLOGIA | sronssito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico ¢ innovacién.

“La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

PERTINENCIA | 3 '

PUNTAJE TOTAL

(Nota: TcmeQndMoarﬁldom’:memdm&ﬂ “Excelente™ sin
mhtp.mpmnmdmhumsﬁmdm”om-ﬂdonﬁwh&k)

|18 OPINION DE APLICABILIDAD

£2fcoMIBN nA PV ."’}'t"ﬁ‘""‘l".'.ﬂ'

S

IV.  PROMEDIO DE VALORACION: -

Tarapoto, 12 de Noviembre de 2018
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indice de confiabilidad

Estrategia de promocién

Resumen del procesamiento de los casos

N %9
Validos 20 100.0
Cazos Excluidos 0 .0
Total 20 100.0
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

700

Fidelizacion en clientes

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vialidos 20 100.0
Casos Excluidos 0 0
Total 20 100.0
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

854




“Afo del Didlogo y la Reconciliacion Nacional”

AHUMADOS DON DIEGO

DON DIEGO

AHUMADOS

CONSTANCIA

El Gerente General de la Empresa de “Ahumados Don Diego” con RUC
20602207979 del Distrito de Juan Guerra, Provincia de San Martin, Region San Martin.

HACE CONSTAR:

Que el estudiante Br. Frankz Jonhatan Paredes Haemmerle, de la Maestria en
Negocios MBA de la Universidad César Vallejo sede Tarapoto; realizé la investigacion
de su tesis titulada "EFICACIA DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y FIDELIZACION
EN CLIENTES DE LA EMPRESA AHUMADOS DON DIEGO, DISTRITO DE TARAPOTO,
2018" en el afo que se menciona en el titulo mismo.

Se expide la presente constancia, a solicitud del interesado para los fines que
crean conveniente

Juan Guerra, 02 de Noviembre del 2018.

Atte.

|
— s 4.—.‘ —
Mither r‘ - Lrander
GLAENTE Ghngna,
Hitler Paredes Grandez
Gerente General

DNI: 01086232
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)

“César Acuna Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres:
Paredes Haemmerle, Frankz Jonhatan

DN.L : 45439051

Domicilio @ Urbamzacion Martinez de Compagnon, Mz, F lote 13-Tarapoto

Teléfono PHe 2  meusssn Movil 966738553

E-mail . framjo_phé@hotmail.com

IDENTIFICACION DE LA TESIS

Modalidad:

B Tesis de Posgrado

B Maestria 3 Doctorado

Grado : Maestro
Mencion Administracion de Negocios

DATOS DE LA TESIS

Autor (es) Apelhidos y Nombres:

Paredes Haemmerle, Frankz Jonhatan

Titulo de la tesis:
“Eficacia de las estrategias de promocion y fidelizacion en clientes de la

empresa Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018™
Ano de publicacion 2019

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:

A traves del presente documento.

Si autonizo a publicar en texto completo mu tesis. -

No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. ]

Firma : Fecha : 02 de noviembre de 2019
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ESCUELA DE POSGRADO

BT EEAR CELEh WiapE e

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

La Dra. ROSA MABEL CONTRERAS JULIAN, ha revisado la tesis del estudiante Br.
PAREDES HAEMMERLE, FRANKZ JONHATAN titulado “EFICACIA DE LAS
ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y FIDELIZACION EN CLIENTES DE LA
EMPRESA AHUMADOS DON DIEGO, DISTRITO DE TARAPOTO, 2018" constato
que fa misma tiene un indice de similitud de 33% verificable en ¢l reporte de originalidad
del programa TURNITIN.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Tarapoto, 19 de octubre de 2019




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA LA JEFA DE LA
INIDAD DE POSGRADO

Dra. ROSA MABEL CONTRERAS JULIAN
A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Br. Frankz Jonhatan Paredes Haemmerle

INFORME TITULADO:
“Eficacia de las estrategias de promocion y fidelizacion en clientes de la

empresa Ahumados Don Diego, distrito de Tarapoto, 2018”

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

Maestro en Administracion de Negocios

SUSTENTADO EN FECHA: 17 de enero de 2019
NOTA O MENCION: Aprobado por unanimidad
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\"/’ Dra. Rosa Mabel Contreras Julian





