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RESUMEN

Marketing Mix y Fidelización de Clientes en el área Comercial Post_venta de Maquinarias de la

empresa Derco sede Ate, Lima 2014. Es el título del estudio y tuvo como objetivo general

Identificar la relación que existe entre Marketing mix y la fidelización de clientes en la empresa

comercial de maquinarias pesadas a través de un conjunto de herramientas para producir una

respuesta deseada en los clientes. Al marketing Mix Kotler F. considera como una herramienta

táctica que se pueden controlar y que la empresa combina para producir una respuesta deseada

del cliente a través del producto, precio, promoción y plaza, Para que esto funcione

adecuadamente en el mercado es importante fidelizar a los clientes la cual es otra estrategia

que se entiende que el cliente siga comprando el bien o servicio a lo largo del tiempo y esto

aumente el volumen de su compra a la vez haciendo publicidad referenciado la marca con ello la

razón social de la empresa, esto permitió conocer el valor del cliente a través del tiempo y la

satisfacción de los empleados ya que sin ellos el trabajo en la fidelización no tendría resultados

positivos. Con tal finalidad, el tipo de investigación es Descriptiva Correlaciona!, con diseño no

experimental y por su temporalidad es de corte transversal, la población objeto de estudio estuvo

constituida por un total de 40 colaboradores y para la muestra de recolección de datos se

utilizaron encuestas en la escala tipo likert, en el resultado de la confiabilidad de la investigación

se utilizo el Alfa de Cronbach y para el procesamiento y análisis de datos de las dimensiones se

utilizo el paquete estadístico SPSS V.21.

La importancia de la conclusión arribo a la identificación positiva de la relación marketing mix y

fidelización de cliente en la empresa.

Palabra clave: valor por esfuerzo, relaciones públicas, marketing directo y publicidad.
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ABSTRACT

Marketing Mix and Customer Loyalty in the area Commercial Machinery Post_venta the company

headquarters Derco Ate, Lima 201. is the title of the study and had the general objective Identify

the relationship between marketing mix and customer loyalty in the commercial business of

heavy equipment through a set of tools to produce a desired response in the customers. Mix

marketing F. Kotler considerad as a tactical tool that can be controlled and that the company

blends to produce a desired customer response through the product, price, promotion and place,

for this to work properly in the market is important loyalty customers which is another strategy

that is understood that the customer will continué to buy the product or Service over time and

this increases the volume of your purchase at a time referenced brand advertising with it the

trade ñame of the company, this allowed to know the customer valué over time and employee

satisfaction without them work in loyalty would have positive results. To this end, the research is

descriptivo correlational design with no experimental that its purpose is basic and its temporality

is cross-sectional, the study population consisted of a total of 40 employees and for the sample

data collection surveys were used in the Likert scale, the result of the reliability of the research

was used Cronbach's Alpha and for the Processing and analysis of data size SPSS V.21 was used.

The importance of the conclusión arrived at positive identification of the relationship marketing

mix and customer loyalty in the company.

Keyword: valué effort, public relations, direct marketing and advertising.
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