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Presentación

El objetivo de la siguiente investigación es analizar la influencia de la creación de

un área de marketing en la fidelización de clientes de una empresa dedicada a la

compra y venta de materiales reciclables.

A través de esta investigación se busca comprobar las hipótesis, que la creación

del área de marketing y la correcta creación de estrategias de fidelización influyen

en los clientes y da paso a la fidelización; de igual manera, se busca corroborar si

el correcto análisis del entorno nos brinda la información necesaria para poder

mejorar la atención al cliente.

El primer capítulo del presente estudio corresponde al planteamiento del problema

detectado en la empresa PROVESUR SAC, empresa dedicada al reciclaje que

pasa a la formalidad hace 8 años; siguiendo en el segundo capítulo, en el marco

teórico corresponde a una contextualización de ambas variables, el área de

marketing como variable independiente y la fidelización como variable

dependiente.

En cuanto a la metodología utilizada para el análisis del caso en particular se

procedió a seleccionar a los actuales clientes de la empresa. Una vez

determinados estos clientes se les aplicó una encuesta con el fin de validar las

hipótesis y posterior análisis de los resultados.
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Resumen

Actualmente, las empresas enfrentan mercados altamente competitivos, en donde

la innovación y aplicación de tecnologías son requisito de sobrevivencia. Los

consumidores actuales son personas informadas, con necesidades sofisticadas y

complejas, que conocen y exigen sus derechos.

Para las empresas

ya no es suficiente el tratar de producir y vender sus productos en forma rápida y

eficiente, sino que deben superarse y adaptarse a las necesidades de los

mercados. Es por este motivo que el desarrollo de la disciplina del marketing ha

evolucionado notablemente, desde una orientación al producto, hasta llegar a un

servicio netamente orientado al cliente, donde captarlos constituye una condición

necesaria pero no suficiente, se requiere además, retenerlos y fidelizarlos para la

creación de relaciones a largo plazo.

En el contexto de la fidelización, nace la necesidad de analizar la conducta que

tienen las empresas hacia sus clientes; qué acciones realizan para ganar un

sentimiento de lealtad de ellos y conseguir la fidelización. Para dar respuestas a

éstas interrogantes, se realiza un estudio teórico sobre la fidelización de los

clientes y un análisis que permite conocer el comportamiento de los clientes de la

empresa de reciclaje basado en los objetivos planteados.
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Abstract

Currently, companies face highly competitivo markets, where innovation and

application of technology are required for survival. Today’s consumers are

¡nformed, sophisticated people with complex needs, who know and demand their

rights.

For companies, is no longer enough to try to produce and sell their producís

quickly and efficiently, they must overeóme and adapt to market needs. For this

reason, the development of the marketing discipline has evolved considerably,

from a product orientation, up to a purely customer-oriented Service, where capture

them is a necessary but not sufficient, and it is also required to retain their loyalty

for creating long-term relationships.

In the context of loyalty, the need arises to analyze the behavior that companies

have towards their customers, and what actions are required to gain the

customer’s loyalty. To find answers to these questions, a theoretical study on

customer loyalty is done and there is an analysis that allows knowing the behavior

of the customers of the reeyeling company.

viii




