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Resumen

La presente investigacion tuvo como obijetivo evaluar la relacion del Marketing 2.0 con
la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024. Se utiliz6 la
metodologia aplicada, mixta, no experimental, transversal y descriptiva. En cuanto a
la poblacién se determiné una muestra de 196 clientes calculada a partir de la formula
de poblaciones infinitas al 7%, a quienes se les aplicé el instrumento denominado
cuestionario y la guia de entrevista al duefio de la empresa. Los resultados
demostraron que el 75 % de los clientes manifiestan estar de acuerdo con que la
empresa se comunica eficazmente a través de los medios virtuales, el 87.5% indica
gue la publicidad a través de los medios virtuales es importante para tomar la decisién
de comprar y por otro lado el 69.8% afirma conocer las redes sociales de la empresa.
Se lleg6 concluir que existe una relacién significativa entre el Marketing 2.0 y la lealtad
de los clientes, lo que implica que la presencia en redes sociales, uso del correo
electrénico y la publicidad digital son elementos claves de van a influir en la lealtad de

los clientes hacia la empresa.

Palabras clave: Marketing 2.0, lealtad de clientes, redes sociales, publicidad digital
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Abstract

The objective of this research was to evaluate the relationship between Marketing 2.0
and customer loyalty at Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024. The applied, mixed, non-
experimental, cross-sectional and descriptive methodology was used. Regarding the
population, a sample of 196 customers was determined calculated from the formula of
infinite populations at 7%, to whom the instrument called questionnaire and the
interview guide to the owner of the company were applied. The results showed that
75% of customers agree that the company communicates effectively through virtual
media, 87.5% indicate that advertising through virtual media is important to make the
decision to buy and on the other hand 69.8% say they know the company's social
networks. It was concluded that there is a significant relationship between Marketing
2.0 and customer loyalty, which implies that social media presence, use of email and
digital advertising are key elements that will influence customer loyalty to the company.

Keywords: Marketing 2.0, customer loyalty, social media, digital advertising



l. INTRODUCCION

El adecuado avance del Marketing 2.0 resulta esencial para el triunfo y
consolidacion de fomentar la fidelidad de los clientes en la industria de la venta de
productos plésticos. En este contexto, Plasticos Kike S.A.C. de Sullana enfrenta retos
y puntos débiles especificos en sus estrategias y pilares de mercadotecnia. Por ende,
en este estudio se ha explorado el propésito de desarrollo sostenible nimero ocho,
relacionado con el fomento del empleo digno y el crecimiento econémico, con un
enfoque particular en las metas 8.2, dirigidas a lograr mayores niveles de eficiencia
econdémica a través de la innovacién y el valor agregado, asi como en la meta 8.3,
enfocada en el impulso de actividades productivas, el fomento del espiritu
emprendedor, la creatividad y el fortalecimiento de las microempresas (Naciones
Unidas, 2018)

En el contexto internacional, Moncayo et al. (2022) argumentan que dentro del
Marketing 2.0 el principal fin es la satisfaccion y retencién de los clientes, pues estos
evolucionan cada vez mas en sus niveles de exigencia, asimismo, pasan a conformar
parte del proceso de la empresa, involucrandose progresivamente la tecnologia de la
informacion. Por lo tanto, las propuestas de valor se definen en los contextos
funcionales y emocionales.

En su aporte Carrillo y Robles (2019) en Chile, afiaden que las nuevas
tecnologias definen la era de la informacion, por lo que las empresas adoptan un
enfoque orientada al cliente, con la pretension de penetrar su plano mental y
emocional. En este orden de ideas, se busca lograr cambios representativos,
incluyendo en su filosofia propuestas de mayor valor dirigidas a los clientes,
abordando el factor emocional, con el apoyo de la tecnologia comunicacional.

Por otro lado, Pessoa y Borges (2023) en Brasil refieren que el marketing 2.0
desempefa un importante papel en estos procesos, haciendo posible fidelizar al
cliente por medio de la confianza y satisfaccion. La meta es la satisfaccion del cliente
incluso rebasando cualquier expectativa suya. El marketing relacional posibilita a la
empresa la construccion de relaciones perdurables a través de medios como
programas de redes sociales y chatbots, son empleados para el fortalecimiento de las
relaciones con la clientela. La comprension y aplicacion del marketing relacional es
fundamental para lograr el continuo crecimiento de las organizaciones en un entorno

de mayor competitividad. Por lo tanto, el entendimiento y aplicacion del marketing es
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de caracter prioritario para lograr el desarrollo con sostenibilidad a través de
duraderas relaciones y la aplicacion de estrategias de caracter personalizado, las
organizaciones podrian lograr la fidelizacién de sus mercados destacando frente a su
competencia.

Es asi que Mena-Clerque y Mena-Clerque (2021) en Ecuador refieren que el
marketing digital hace posible penetrar mercados que un ofertante ordinario no logra
a través de la digitalizacion a efecto de lograr nuevos rumbos en la aplicacion
estratégica para el desarrollo organizacional articulando la tecnologia y la
comunicacién. Ambos investigadores, determinaron que es importante articular las
comunicaciones y la tecnologia, lo que permitiria generar estrategias con la finalidad
de penetrar en mercados que normalmente no se podria alcanzar si se sigue usando
las estrategias tradicionales y comunes.

Hoy en dia los clientes han dejado de ser receptores del mensaje comercial
enviado por las diferentes empresas. Los clientes han adoptado papeles de
interactuacion con el area comercial de las mismas, de hecho Perd ESAN (2018), en
su investigacion, sus resultados establecen que la tecnologia ha transformado la
forma en coémo los clientes interactian con las marcas y sus entornos.

Teniendo en cuenta que la empresa Plasticos Kike S.A.C. de Sullana es
pionera en la comercializacion de articulos de plastico en la ciudad, sin embargo, a la
fecha presenta problemas de comunicacion y publicidad hacia el mercado, lo que,
aunado al crecimiento y aparicion de nuevos competidores, viene originando
problemas de ventas y de cobertura de dicho mercado. Esta situacion configura una
realidad actual, pero, sobre todo, de posibles consecuencias futuras que podrian
poner en riesgo no solo el crecimiento de la empresa, sino que al estar presente en
un mercado local competitivo se complica la permanencia en el sector de la venta de
objetos de plastico. Adicionalmente a ello, la limitada comunicacion vy
retroalimentacion con el mercado, genera clientes poco fidelizados, lo cual puede ser
aprovechado por la competencia.

Es a partir de este punto que se plantea la pregunta del problema general:
¢, Como se relaciona el Marketing 2.0 con la lealtad de los clientes de Plastico Kike
S.A.C. Sullana, 20247?, teniendo como preguntas especificas: ¢De qué manera se
relacionan los mecanismos del Marketing 2.0 con la lealtad de los clientes de Plastico

Kike S.A.C. Sullana, 20247, ¢ Cual es la relacion de los ejes del Marketing 2.0 con la
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lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024?, y ¢ Como se relacionan
las herramientas del Marketing 2.0 con la lealtad de los clientes de Plastico Kike
S.A.C. Sullana, 2024?

De otra parte, la justificacion del estudio es practica ya que se buscara estudiar
tanto el marketing 2.0 como la lealtad de los clientes de la empresa con la finalidad
de contribuir posteriormente con una propuesta orientada a la generacién de un
positivo y sostenido crecimiento de la empresa, a través de la incorporacion de
instrumentos como el e-commerce, formas modernas de pago, entre otros, de cara a
satisfacer de mejor forma no solo a los clientes sino también la expectativas
comerciales y financieras de la empresa, via el potencial crecimiento de las ventas y
cobertura de mercado. Asimismo, el presente estudio podria contribuir a través de sus
resultados a que otras empresas consideren el uso de estrategias del marketing 2.0
incursionando en el mercado digital, alcanzando de esta manera a los clientes
potenciales del mercado local y regional incluso.

Por lo tanto el objetivo general es: Evaluar la relacion del Marketing 2.0 con la
lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024, mientras que los
objetivos especificos son: Determinar la relacion de los mecanismos del Marketing
2.0 con la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024; Medir la
relacion de los ejes del Marketing 2.0 con la lealtad de los clientes de Plastico Kike
S.A.C. Sullana, 2024 y Analizar la relacion de las herramientas del Marketing 2.0 con
la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024.

En cuanto a los fundamentos que respaldaron y proporcionaron el sustento
para la investigacion, tenemos a Labre y Villena (2023), en su articulo Marketing digital
2.0 para la reactivacion de emprendimientos turisticos. Escenario Tungurahua,
Ecuador, con La finalidad fue lograr la descripcion de los componentes mas
importantes hoy del marketing digital para reactivar el emprendimiento turistico en la
provincia de estudio. Por tanto, se busca ofrecer una orientacion a los emprendedores
turisticos respecto al contenido publicitario mas idoneo a llevar a cabo en la
reactivacion post pandémica. Entre los resultados se pudo conocer que el cliente
potencial posee especificaciones demograficas correspondientes a un jefe de hogar
gue usa de manera permanente los medios virtuales. Se concluy6 que el contenido
de la publicidad tiene que plantearse en relacion algunos aspectos como:

herramientas publicitarias, materiales audiovisuales, frecuencia de publicacion,
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enfoques publicitarios y tipos de datos a ser difundidos.

Por su parte, Acosta et al. (2020), en su articulo Estrategias 2.0 de marketing
hotelero, con finalidad de analizar las estrategias en mencién aplicadas y a hoteles
de costo bajo y asi mismo a los de mayor calificacion. En la investigacion concluyeron
gue la forma mas viable de transmitir la informacion acerca de los productos y
servicios es usando la web y las redes sociales, permitiendo la llegada en menor
tiempo y alcanzando un mayor nivel a cada lugar que accede a la internet, siendo
ademas sumamente importante la opiniéon publica. Muchos clientes fundamentan su
decision de compra en base a estas opiniones, por ello es necesario promover el
marketing hotelero en la internet. De otro lado se resalté lo importante qué es el
impulso a través de planes de marketing sustentables, pues lo mas importante y llegar
a los clientes apoyandose en estrategias innovadoras para atraerlos, manteniéndose
activos frente a la competencia.

Asimismo, Encalada et al. (2019) en su articulo El marketing digital en las
empresas de Ecuador, con el fin de dar a conocer las nuevas tacticas de marketing.
La web 2.0 Se constituye en una plataforma qué ha permitido transformar el marketing
tradicional en digital haciendo posible que las paginas web funcionen como un canal
de comunicacion global logrando cubrir las expectativas de los clientes respecto a ser
escuchados, constituyéndose esto ultimo en una de las caracteristicas de la nueva
generacion. Los principales resultados obtenidos refieren que las inversiones
realizadas en las TIC vienen a ser el 66.70% destacando las empresas
manufactureras que invierten con el fin de mantenerse al dia en las tecnologias.

De otro lado, Avila et al. (2019) en su articulo Estrategias de marketing digital
2.0 para la generacion de ingresos en Pymes de servicios, plantedé como finalidad
lograr mejoras en la promocion de servicios a través de la aplicacion del marketing
digital 2.0 incidiendo en la mejora de sus ingresos. Se tomd como unidad de analisis
a una escuela de fatbol, siendo esta una mype del servicio deportivo que realiza sus
actividades en diversos centros de educacion basica. El problema que se logré
identificar fue la limitada generacion de ingresos, provocando ello una inversion
escasa en la implementacion necesaria para la expansion del negocio, por ello se
planted el objetivo de formular las estrategias del marketing 2.0. Dentro del resultado
mas trascendente se puede destacar el limitado posicionamiento y notoriedad de

marca, debido a la no utilizacion de las redes sociales, lo que ocasiona el poco
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conocimiento de los servicios de la empresa en la localidad.

A su vez, Cabeza y Gaona (2019), con el articulo Plan de marketing 2.0 para
impulsar las ventas en franquicia de alimentos, tuvo como objetivo general elaborar
un Plan de Marketing 2.0 para una franquicia de comida rdpida en Carabobo,
Venezuela. La investigacion es importante pues se basa en un plan de mercadeo en
el contexto de la necesidad de usar de eficientemente las redes sociales, siendo ello
responsabilidad de la gerencia de cara a mejorar el nivel de ventas de la empresa: La
propuesta de los investigadores con la finalidad de mejorar las ventas y lograr captar
nuevos clientes era desarrollar y ejecutar un plan de marketing 2.0.

En el caso de Palomino y Vegas (2022) en cuya investigacion involucra las
variables Marketing Digital y Fidelizacion de los Clientes de una empresa de Lima con
el objetivo de verificar el grado de relacion existente entre ambas variables, ambos
autores llegaron a importantes conclusiones como la existencia de una positiva
influencia sobre la fidelizacion del cliente de la empresa y por otro lado se determind
gue en la empresa la captacion de los clientes tiene una correlacion medio positiva
con el uso del marketing digital, por lo que se recomienda el uso de esta importante
herramienta para lograr por un lado la fidelizacién y la lealtad del cliente y por el otro
el poder captar nuevos mercados.

Mientras que Halanoca y Parimango (2022), en su investigacion cuyo objetivo
era determinar y establecer la relacion entre Marketing digital y fidelizacion del cliente,
llegaron a evidenciar qué la fidelizacion del cliente se correlaciona con los factores
como la difusion, visibilidad e interaccion, de forma moderada con el factor
segmentacion.Se lleg6 a la conclusion de la existencia de una relacion alta y positiva
entre ambas variables (Pearson igual a 0,930).

Por otro lado, Huamani et al. (2022) en el articulo Marketing digital y
comportamiento del consumidor en las pollerias y pizzerias, con la finalidad de
determinar y relacionamiento entre dichas variables dentro de este contexto se
establecieron acciones propias de los consumidores como respuesta a las nuevas
ventajas de la comunicacion virtual y la publicidad, lo que hace posible comprar y
vender productos y servicios. No obstante, la mayoria de los emprendedores
peruanos carece de los principales conocimientos referidos al marketing digital, lo cual
trae una serie de situaciones adversas, reduciendo sus utilidades y desaprovechando

diversas oportunidades en los mercados nacionales y extranjeros. Los resultados
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obtenidos son minimamente favorables para el sector investigado, dentro lo cual el
28.3% de propietarios de mypes hacen uso el marketing digital y el 36.9% de clientes
adquieren productos a través del medio online: Finalmente se comprobd la correlacion
moderada positiva entre las variables estudiadas.

De otro lado, Nufiez (2021) en la investigacion que desarrollé con las variables:
Marketing Digital y la Satisfaccion de los clientes en la empresa que presta servicios
de sublimado, tuvo la finalidad de establecer la relacion entre ambas variables. Las
conclusiones indicaron que efectivamente mantienen una alta y significativa
correlacion destacando las relaciones significativas con la comunicacion, la
promocién y publicidad digitales, mientras que con una relacion poco significativa
figuré la comercializacion digital. Por lo tanto, se evidencié una significativa
correlacion entre las variables de la investigacion.

Mientras Temoche (2019) en la tesis presentada plantea como variable
Estrategias de marketing 2.0 para lograr el posicionamiento de una empresa
gastronOmica en la ciudad de Chiclayo. El problema planteado es que en la actualidad
no cuenta con reconocimiento debido a la limitada realizacion de estrategias de
marketing con el consiguiente escaso fortalecimiento de la marca y captacion de
atencion de los clientes. Por ello, propone que a través de este tipo de marketing se
mejore la comunicacién con las personas en sentido bidireccional, asimismo se
apliqgue una comunicacion mas fluida para reconocer los distintos enfoques y poder
contribuir a la solucion de inconvenientes que limitan la posibilidad de posicionarse
mejor en el mercado.

La presente investigacion se baso en dos variables, en cuanto a las teorias que
fundamentan la presente investigacion, Gomez y Aversano (2018), refieren que el
marketing 2.0 constituye parte de los nuevos instrumentos de marketing digital como
consecuencia de la digitalizacion que progresivamente ha hecho posible una
comunicacioén bidireccional con los clientes generando beneficios directos hacia ellos.
De otra parte, Vasquez (2020) indica que este marketing esta constituido por un
conjunto de instrumentos tecnolégicos Utiles para lograr la atencion de los clientes
haciendo asi posible que las empresas examinen la situacion de los mercados y a sus
competidores con el fin de optar por mejores niveles de fidelizacion y enriquecer la
experiencia del consumidor. Asimismo, indicé que el marketing 2.0 es un proceso

dirigido de una manera mas estrecha a satisfacer a los clientes para lo cual lleva a
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cabo un constante andlisis de las tendencias contemporaneas que surgen en cuanto
al manejo de plataformas digitalizadas. Asimismo, estos vienen recurriendo

progresivamente al uso de las plataformas digitales.

Asi tenemos a Bernal y Olaya (2021), quienes describen una serie de
mecanismos del marketing 2.0 que propician un desarrollo 6ptimo de actividades de
extensidon de mercados por parte de las empresas, destacando dentro de ellas la
comunicacién, que ademas hace posible una Optima relacion con proveedores,
miembros de la empresa y clientes, mejorando los procesos productivos y cumpliendo
un esencial rol en las empresas. De otro lado, la promocion viene a ser la estrategia
empleada a efecto de lograr la atraccion de un mayor nimero de potenciales clientes
ofreciendo atractivas promociones para estos (Macia, 2022).

Asimismo, los hallazgos de Cobra (2019) indican que la publicidad incide en la
captacion de los clientes, pues hace posible generar el conocimiento respecto a un
servicio o producto, destacando sus beneficios a través de canales digitales y fisicos
y de esta forma acercandose mas efectivamente a los mercados, impulsando a los
consumidores a optar por comprar los productos de la empresa. Finalmente, la
comercializacion se constituye en el conjunto de acciones que hacen posible el
desarrollo de canales de distribucion a efecto de que el producto pueda llegar al
publico y llevar a cabo los servicios que los clientes soliciten

Complementariamente, Temoche (2019) sefialo cinco ejes que definen la
relacion entre el pablico y la empresa, entre ellos se encuentran el marketing online,
el cual se ha convertido en un mecanismo de intercambio de informacién en virtud de
las diversas plataformas digitales que permiten mostrar un bien o servicio y ofrecerlo
al publico. En cuanto al marketing one to one, este genera una lista personalizada
basada en gustos y preferencias de los consumidores a efecto de personalizar de
mejor manera los contenidos, en tanto el marketing viral hace uso de técnicas de
mercadotecnia a través del medio electrénico, a fin de que los productos se ofrezcan

y sean reconocidos llegando a los consumidores de forma mas directa.

Por consiguiente, se tiene al marketing dinamico, el cual esta constituido por
canales de comunicacién que permiten innovar la distribucién y publicacion de
contenido digital caracterizado para un publico con el fin de lograr la captacion de un
mayor numero de clientes (Haro, 2021). De otra parte, el marketing en moviles viene

a hacer el conjunto de estrategias para la promocién y posicionamiento de los
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servicios o0 productos a través de dispositivos maoviles, los cuales ayudan a llegar a

los clientes de una forma mucho mas directa (Temoche, 2019).

Por otro lado, Franco y Awad (2022) sefalaron a los instrumentos del
marketing como medios para poder llegar mejor al cliente, ofreciendo un contenido
publicitario, lo cual permite interactuar continuamente con ellos obteniendo mejoras
en la empresa. De otra parte, describieron a las herramientas del marketing 2.0 como
los medios que brindan informacién a los consumidores en base a una plataforma
digital donde estos acceden a informacion respecto a lo que se ofrece en esta
plataforma.

Dentro de las herramientas, se puede mencionar al email marketing como un
instrumento de comunicacion digitalizado, el mismo que consiste en remitir correos
electronicos masivamente a los clientes, asimismo constituyen una importante base
de data recolectada ya sea actual o potencial (Muiiz, 2021). Ello contribuye a que la
organizacion pueda incorporar nuevos clientes y fortalecer la fidelidad a la marca,
dando a conocer las novedades en cuanto a productos y servicios con la finalidad de
incrementar las ventas. De otro lado, se cuenta también con la herramienta del
marketing en redes sociales, la cual se enfoca en ubicar a un target en dichas redes.
Asi mismo contribuye a que la mypes vendan o promocionen productos o servicios
con la finalidad de que esto se convierta en clientes fidelizados, igualmente contribuye
a atraer la atencion de los clientes y ayuda a estos a que conozcan la marca,
fortaleciendo su confianza en ella (Kotler y Keller, 2019). Finalmente, la herramienta
marketing publicidad digital, es la que hace posible una mayor interaccién con las
personas, las cuales tendran acceso a ver cada producto o servicio publicitado y
también contribuye a que la empresa pueda fortalecer sus ventas logrando un mayor
crecimiento

Respecto a la lealtad de clientes, éste se constituye en un proceso a través del
gue se gesta un vinculo emocional entre consumidores y marcas con la finalidad de
impulsar una compra con mayor frecuencia. Esta referido a la capacidad de una
organizacion para el establecimiento de relaciones duraderas con los clientes a traves
de un producto o servicio animando a estos a repetir sus compras (Fernandez, 2022).
También se conoce como customer loyalty, que es una de las metas mas ansiadas
por las empresas. La fidelidad o lealtad de clientes viene a ser entonces, la posibilidad

de que estos permanezcan comprando los productos y servicios de la empresa y los
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sugieran a sus amigos y familiares. La fidelizacion de clientes hara posible que estos
inviertan una mayor suma dinero en los productos, ademas de hablar bien de estos y
sea clientes avanzados (Godin, 2019).

Hoy la satisfaccion se constituye en una de las primeras dimensiones de la
lealtad del cliente y es definida como una métrica que sefala cuan felices se
encuentran los consumidores respecto a un producto o servicio brindado por una
organizacion. Por tanto, es una forma de medir las respuestas que los clientes realizan
en relacibn con un producto o servicio de una marca especifica. Hoy estas
calificaciones son importantes a efecto de lograr mejoras en el producto o servicio
ofrecido (Vasquez, 2020). Asimismo, para identificar detalles de los requerimientos
de los clientes. Por lo tanto, clientes satisfechos experimentaran mayor fidelidad en el
nivel de compra y promoveran la marca a individuos de su entorno. En este contexto,
el monitoreo de indicadores de satisfaccion resulta de gran importancia a efecto de
lograr la fidelizacidn del cliente y convertirlos potencialmente en un embajador de su
marca.

Los indicadores de la satisfaccion son (a) necesidades, las qué son definidas
coémo sensaciones de carencia percibidas por los clientes. Este concepto denota que
la necesidad tiene en parte un caracter subjetivo. Esto ya que no necesariamente se
podria tratar de la carencia efectiva si no de experimentar la sensacion de dicha
carencia, (b) deseos, vienen a ser las formas que adoptan una necesidad por
influencia cultural o por la misma personalidad del individuo. El deseo se convierte en
demanda cuando es respaldado por el poder de compra, (c) expectativas, es lo que
el cliente espera de una marca. Se relaciona estrechamente con la experiencia que
haya tenido preliminarmente respecto a la propuesta en empresa, a la calidad del
producto y al servicio de pensién brindado (Muiiiz, 2021).

La comunicacion se constituye en la segunda dimensién, la misma que es
definida como la inclusién de cada uno de los métodos empleados para promocionar
una marca un servicio o un producto frente a un target determinado. Las
comunicaciones en el marketing trabajan diversos aspectos con la finalidad de
obtener una méxima rentabilidad y fortalecer el nivel de ventas, donde la
comunicacién integrada de marketing incluye la cuidadosa integracion y coordinacion
de cada canal de comunicacion que una organizacién emplea para la entrega de un

claro mensaje, el cual debe mantener una coherencia y conviccion respecto a la
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empresa y sus productos.

Incluye a indicadores como: (a) el feedback, el que se constituye en una
respuesta a determinados estimulos, por lo tanto, cuando se habla de feedback
empresarial se hace alusion a las respuestas que trabajadores y clientes podrian dar
en relacion con lo que les es ofrecido. En el contexto interno, esta referido a cada una
de las evaluaciones llevadas a cabo al equipo de trabajo, (b) los contenidos del
mensaje, que es la estrategia disponible del anunciante para lograr la generacion de
credibilidad entre los visitantes, a efecto de qué puedan tomar una decisién que
permita posteriormente desencadenar un proceso de venta y la (c) capacidad de
respuesta, que sefala la rapidez y eficiencia de la empresa para responder a los
clientes. Desde el enfoque de la atencion a los clientes viene a ser el periodo de
tiempo que se tarda en responder la empresa a estos (Vildosola, 2022). .

La experiencia del cliente es la tercera dimensién de la lealtad de los clientes,
y se basa en la forma como la empresa se relaciona con estos en cada una de las
etapas del proceso de compra, desde la publicidad hasta la venta y el servicio de
atencion a los clientes, asi como los puntos intermedios entre estos.

En gran medida viene a ser la sumatoria total de las interacciones que los
clientes tienen con una marca. Lo importante de la experiencia de los clientes se basa
en que estos se sientan de manera similar a si fueran parte de la empresa y aun
mucho mas comodo, convirtiéendose en potenciales embajadores de las marcas, lo
gue implica que recomienden a estas frente a sus conocidos, sin que la empresa se
lo pida o exija, siendo esto ultimo el tipo de publicidad mas deseado.

Sus indicadores son (a) valoracién del cliente, la cual hace posible decidir los
presupuestos que van a ser invertidos para lograr y fidelizar clientes junto al beneficio
gue cada uno de ellos traera al negocio (Zeithaml y Jo, 2021). La segmentacién de
clientes permite discernir cuales serian mas rentables para la organizacién, (b)
solucion de problemas, que viene a ser la forma como se ataca y resuelve hoy cada
inconveniente presentado al cliente en el momento en que adquiere un producto o
servicio. La solucién del marketing ayuda alcanzar nuevos clientes a partir de lo cual
se puede mejorar el nivel de ventas y el ingreso en la empresa. Por lo tanto, la
fidelizacion del cliente se constituye en una de las metas indispensables para
cualquier organizacion comercial y (c) retencion del cliente, que viene a ser la

capacidad de una organizacion en funcion al mantenimiento de la estabilidad de su
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cartera de clientes, basado en la calidad del producto o servicio para satisfaccion de
este. Asimismo, vienen a ser las habilidades de una empresa para mantener a sus
clientes. Es una métrica de la lealtad comercial, pero a su vez de la capacidad de la
empresa por mantener a un cliente satisfecho con un servicio un producto de calidad
(Fernandez, 2022).

Por ultimo, como hipétesis general se propuso: ElI Marketing 2.0 se relaciona
directamente con la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024,
mientras que las hipotesis especificas son: Los mecanismos del Marketing 2.0 se
relacionan directamente con la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana,
2024; Los ejes del Marketing 2.0 se relacionan directamente con la lealtad de los
clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024; Las herramientas del Marketing 2.0 se
relacionan directamente con la lealtad de los clientes de los clientes de Plastico Kike
S.A.C. Sullana, 2024.
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Il. METODOLOGIA

Segun Pasache (2020), la investigacion aplicada se fundamentdé en
conocimientos practicos que permitian comprender y abordar problemas especificos,
facilitando la toma de acciones para incrementar el conocimiento sobre variables en
estudios de marketing 2.0 y fidelizacion de clientes. Esta investigaciéon tuvo un
caracter aplicado, ya que los conocimientos tedricos obtenidos se aplicarian con el
propésito de mejorar y brindar soluciones a los problemas presentados en la bodega

en estudio, como lo menciond Pereyda (2020).

Hernandez y Mendoza (2018) propusieron que la investigacion de enfoque
mixto recopilaba y analizaba informacion cualitativa y cuantitativa, con el fin de
proporcionar un mejor énfasis en las cuestiones planteadas. Esta investigacion utilizo
un enfoque mixto, integrando investigaciones cuantitativas y cualitativas mediante el
uso de cuestionarios y guias de entrevista para la recoleccion y analisis de datos
(Latorre et al., 2021).

Rodriguez y Mendivelso (2019) argumentaron que la investigacion no
experimental se basaba en la observacion de escenarios, percepciones, variables,
sucesos, lugares o contextos sin que el investigador intervenga, por lo que no habra
modificacion alguna. Por lo tanto, la investigacion fue no experimental, por no haber
hubo modificado ninguna de las variables, y se mostré6 de manera natural. Como los

datos se recolectaron en un solo periodo especifico, fue transeccional.

Por otro lado, Pereyra (2020) sostuvo que el nivel correlacional consistia en
analizar sistematicamente la relacion entre variables de un estudio relacionado con
una situacion o area de interés, permitiendo realizar interpretaciones basadas en

datos estadisticos recolectados mediante instrumentos de investigacion.

En cuanto a la Variable 1, Marketing 2.0, Gdmez y Aversano (2018) plantearon
gue el marketing 2.0 formaba parte de las nuevas herramientas de marketing digital
gue surgieron con la transformacion digital, lo que permite que los clientes tengan
beneficios directos, personalizados con un flujo de comunicacién biunivoca. De igual
manera, la definicion operacional del marketing 2.0 fue medida con sus dimensiones
e indicadores en el instrumento de cuestionario de escala ordinal.
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Para el caso de Variable 2, Lealtad de clientes, se determiné que es un
proceso a través del que se gesta un vinculo emocional entre consumidores y marcas
con la finalidad de impulsar una compra con mayor frecuencia. Esta referido a la
capacidad de una organizacion para el establecimiento de relaciones duraderas con
los clientes a través de un producto o servicio animando a estos a repetir sus compras
(Fernandez, 2022). En cuanto a la definicion operacional, se determina que la lealtad
se medira de acuerdo con sus dimensiones: satisfaccion, comunicacién y experiencia
del cliente, para lo cual se emplear& un cuestionario.

Con respecto a la poblacién, de acuerdo con Creswell y Creswell (2020), se
trata de un conjunto de elementos que disponen de semejantes caracteristicas o
cualidades comunes, las cuales son necesarias determinar con especificidad a efecto
de asegurar la consistencia y coherencia en establecimiento de dicha poblacién. En
este contexto, la poblacién de la investigacion se considera desconocida pues no se
conoce a ciencia cierta el nimero de clientes de la empresa Plasticos Kike S.A.C.

Entre los criterios de inclusion se tiene a los Varones y damas, mayores de
edad, que adquieren productos de plastico en la tienda; mientras que los criterios de
exclusion se determind que sean las personas iletradas o con dificultades motrices
gue les dificulte ser parte de la investigacion.

Por el lado de la muestra, Hernandez y Mendoza (2018), refieren que se trata
de una proporcion con caracteristicas de representatividad respecto a una poblacion
de elementos determinados, los cuales mantienen caracteristicas comunes y
generadoras de una identidad afin. En la investigacion que se proyecta, se empleara
la férmula de célculo muestral para poblaciones infinitas, con un margen de error del
7%, obteniéndose una muestra de 196 personas. En cuanto al muestreo de acuerdo
con Gamarra et al. (2021), consiste en tomar la decision respecto a como se
procederan a deducir los criterios respecto a quienes seran efectivamente parte de la
muestra de estudio, para lo cual se debe considerar el enfoque probabilistico o no
probabilistico para la reparticion de probabilidades. Cabe recalcar que, en esta
investigacion, se utiliza un muestreo no probabilistico por conveniencia, de acuerdo
con el nivel de afluencia del publico a adquirir productos a la tienda.

La unidad de andlisis estuvo conformada por las personas que adquieren
productos de plastico en Plastico Kike S.A.C.

De otro lado las técnicas de recoleccion de datos, en opinion de Caro
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Valderrama y Leodn (2021), son mecanismos que se emplean el propdsito de obtener
y medir data de forma estructurada a efecto de un mayor entendimiento del estudio;
por tanto, conllevan a la acreditacion de los resultados. Por tanto, las técnicas
conducen a verificar el problema de investigacion. Estas técnicas son determinadas
teniendo como fundamento los tipos de investigacion: La encuesta, aplicada a las
personas que adquieren productos en Plastico Kike S.A.C., permitid recoger la
informacion necesaria para el analisis pertinente (Bernal, 2019). Asimismo se cuenta
con la entrevista que estuvo dirigida a generar un relacionamiento directo con un
representante de la empresa, el cual disponga de la capacidad de proporcionar datos
relevantes y utiles. Por lo tanto, se realizé al gerente de la empresa Plastico Kike
S.A.C. con el objetivo de obtener informacion confiable acerca de la situacion de la
empresa con respecto de las variables plantedas en la investigacion.

Las técnicas han sido respaldados por los Instrumentos como el Cuestionario,
el que estuvo constituido por premisas organizadas bajo la escala ordinal (Likert), lo
cual hizo posible la seleccion de datos pertinentes a través de las respuestas que sea
proporcionadas. Las validaciones del cuestionario seran llevadas a cabo por tres
expertos en la temética de la investigacion, quienes en base a un formato especifico
corroboraran la idoneidad de este. De otra parte, se llevara a cabo el analisis de
confiabilidad aplicando el Alfa de Cronbach a través del programa SPSS v. 27. Con
respecto a la guia de entrevista, estuvo conformado por 8 preguntas de tipo abiertas,
planteadas teniendo como fundamento a cada una de las dimensiones e indicadores
definidas, asegurando de esta manera la consistencia del instrumento.

En cuanto a los procedimientos, el cuestionario se aplicé previa autorizacion y
coordinacion con el responsable de la tienda, se llevé a cabo al momento de la salida
de los clientes en horarios de 9 de la mafiana a 5 de la tarde, procurando un abordaje
dinamico, sin causar incomodidad o molestia en los participantes. Asimismo, previo a
la aplicacion del cuestionario, se le solicitd cada persona el consentimiento informado
a fin de cumplir con las normas éticas contempladas en el cédigo de la universidad.
De otra parte, respecto a la aplicacion de la entrevista, se solicité una hora en un dia
gue tuvo menor afluencia de clientes al establecimiento. Posteriormente a ello, se
realizo el analisis e interpretacion de los resultados de acuerdo con la naturaleza de
los instrumentos, cuantitativamente para el caso de los datos recogidos con el

cuestionario y cualitativamente para el caso de los datos provenientes de la guia de
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entrevista.

A efecto de llevar a cabo el analisis de los datos cuantitativos, se emple¢ el
programa Microsoft Excel en una hoja de datos, de acuerdo con cada una de las
preguntas, asi como los indicadores predeterminados, logrando la tabulacion
necesaria para posteriormente llevar a cabo el analisis de correlacion aplicando el
Rho de Spearman en el sistema SPSS v. 26. Los resultados tantos descriptivos como
correlacionales son presentados en las respectivas tablas con el fin de poder ser
analizadas e interpretadas en concordancia a los objetivos de investigacion
especificos y general y sus respectivas hipotesis (Martinez, 2021). De otra parte, los
datos recojidos con la guia de entrevista son analizados literalmente, aplicando una
interpretacion objetiva y detallada de las opiniones y hechos conocidos, contando con
el soporte de la triangulacién de datos que ayudé a generar mejores conclusiones por
cada objetivo.

Durante el desarrollo del proyecto y posteriormente tesis, se cumplié con un
estricto criterio de respeto a todos principios éticos establecidos en el Codigo de Etica
de la Universidad. Dentro de ello se resalta, el reconocimiento de la autoria intelectual
de las ideas o0 aportes tedricos consignados en la investigacion, procedentes de
obras, articulos, tesis, entre otros, cumpliendo con la Norma APA 7ma edicién. De
otra parte, la aplicacion del consentimiento informado ha sido obligatorio para cada
aplicacion tanto de los cuestionarios como de la guia de entrevista. Finalmente, el
caracter confidencial de los individuos que proporcionan los datos es un aspecto de
principal interés y sera garantizado en cada caso, asimismo el respeto a la dignidad
de la persona, que pasa por la no discriminacion sera prioritario de cara a asegurar

un trato justo a cada participante.
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[I. RESULTADOS

3.1. Informe de aplicacion de cuestionario a los Clientes

3.1.1. Determinar larelacion de los mecanismos del Marketing 2.0 con la lealtad
de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

Tabla 1

Mecanismos del Marketing 2.0

Totalmente
En ) Totalmente de
en Indeciso De acuerdo Total
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
N % N % N % N % N % N %

La empresa se
comunica por diversos

. ) 42% 17 17,7% 2 21% 73 76,0% O 0,0% 96 100%
medios virtuales con sus

clientes

Las promociones de la 0O 00 9 94% 0 00% 72 750% 15 156% 96 100%

empresa son atractivas

La publicidad de Ila
0,0% O 0,0% 5 52% 88 91,7% 3 3,1% 96 100%
empresa es clara y

atractiva

La empresa brinda
facilidades para la 0 0,0%n 2 21% 0 00% 69 719% 25 26,0% 96 100%
comercializacion de sus

productos

Al analizar los datos recopilados en la Tabla 1 se observa una tendencia
generalmente positiva. En primer lugar, la mayoria de los encuestados (76.0%) estan
de acuerdo en que la empresa se comunica eficazmente a través de diversos medios
virtuales, lo que sugiere una estrategia de comunicacion efectiva. Este hallazgo indica
una adaptacion exitosa a los canales de comunicacién modernos, lo cual es crucial
en el entorno digital actual.

En cuanto a las promociones ofrecidas por la empresa, el 75.0% de los
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encuestados las considera atractivas. Este resultado es alentador, ya que indica que
las ofertas promocionales pueden estar generando interés y atraccion entre los
clientes. Sin embargo, se observa un pequefio porcentaje (9.4%) que no encuentra
atractivas estas promociones, lo que sugiere la necesidad de evaluar y ajustar estas
estrategias para satisfacer mejor las preferencias del puablico objetivo.

En relacion a la publicidad de la empresa, la gran mayoria de los encuestados
(91.7%) percibe que es clara y atractiva. Este resultado es significativo, ya que una
publicidad efectiva puede influir positivamente en la percepcion de la marca y en la
decision de compra de los clientes. Sin embargo, existe un pequefio porcentaje (5.2%)
gue se muestra indeciso respecto a la claridad y atractividad de la publicidad, lo que
podria indicar la necesidad de mejorar la comunicacion visual y el mensaje
publicitario.

Por ultimo, en cuanto a las facilidades ofrecidas por la empresa para la
comercializacién de sus productos, el 71.9% de los encuestados esta de acuerdo en
gue se brindan facilidades. Este resultado es alentador, ya que sugiere que la
empresa esta implementando estrategias para facilitar el proceso de compra y
satisfacer las necesidades de los clientes. Ademas, un porcentaje significativo
(26.0%) esta totalmente de acuerdo con estas facilidades, lo que indica un alto nivel
de satisfaccion entre este grupo de clientes.

En resumen, los datos revelan una percepcion mayoritariamente positiva de
los clientes hacia los mecanismos del Marketing 2.0 implementados por Plastico Kike
S.A.C. Estos hallazgos son prometedores y sugieren que la empresa esta en el
camino correcto para fortalecer la lealtad de sus clientes y mantener su competitividad

en el mercado.

17



Tabla 2
Los mecanismos del Marketing 2.0 se relacionan directamente con la lealtad de los
clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

Lealtad de los

clientes
Coeficiente de correlacion , 136
Rho de Spearman Mecanismos Sig. (bilateral) ,019
N 96

El andlisis inferencial entre la dimensién "Mecanismos del Marketing 2.0" y la
lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. revela una correlacién positiva débil
entre ambas variables. Segun el coeficiente de correlaciéon de Spearman obtenido,
gue es de 0.136, y los valores de p asociados de 0.019, se concluye que esta
correlacion es estadisticamente significativa a un nivel de confianza del 95%.

Estos resultados indican que, en general, existe una relacién positiva entre la
percepcion de los clientes sobre los mecanismos del Marketing 2.0 implementados
por la empresa y su nivel de lealtad. Sin embargo, esta relacion es bastante débil, lo
gue sugiere que otros factores pueden estar influyendo de manera mas significativa
en la lealtad de los clientes.

Por lo tanto, aunque la implementacion de estrategias de Marketing 2.0 puede
tener un impacto positivo en la lealtad de los clientes, es necesario considerar otros
aspectos y variables que puedan influir en esta relacién. Un analisis mas detallado de
estos factores podria proporcionar una comprension mas completa de los
determinantes de la lealtad de los clientes y ayudar a la empresa a desarrollar

estrategias mas efectivas para fomentarla.
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3.1.2. Medir larelaciéon de los ejes del Marketing 2.0 con lalealtad de los clientes
de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024.

Tabla 3
Ejes del Marketing 2.0

Totalmente
En . De Totalmente
en Indeciso Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

N % N % N % N % N % N %

La empresa realiza
habitualmente
actividades de
marketing en internet

3 32% 50 526% 14 14,7% 24 253% 4 42% 95 100%

La tienda realiza un

marketing 0 0,0% 12 125% 6 6,3% 78 81,3% 0 0,0% 96 100%
personalizado con

sus clientes

La publicidad en
medios virtuales que
realiza la empresa es
importante para su
decision de compra

00% 8 83% 3 31% 84 875% 1 10% 96 100%

Usted considera que

el marketing que 0 0,0% 29 302% 1 10% 65 67,7% 1 1,0% 96 100%
realiza la tienda es

dinamico y atractivo

La empresa envia

mensajes a su 0 0,0% 44 458% 9 9,4% 43 448% 0 0,0% 96 100%
teléfono mévil cada

cierto tiempo

En el andlisis de la percepcién de los clientes se observa una diversidad de
opiniones que se observan en la Tabla 3, en primer lugar, respecto a la realizacién de
actividades de marketing en internet, la mayoria de los encuestados muestran cierto
grado de desacuerdo, con un 52.6% indicando estar en desacuerdo y un 3.2%
totalmente en desacuerdo. Este resultado sugiere que la empresa puede no estar
llevando a cabo de manera efectiva o visible actividades de marketing en linea.

Por otro lado, en cuanto al marketing personalizado, la mayoria abrumadora
de los encuestados (81.3%) esta de acuerdo en gue la tienda realiza este tipo de

marketing, lo que indica una percepcion positiva por parte de los clientes en relacion
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con esta préactica. Esta percepcion favorable también se refleja en la importancia
atribuida a la publicidad en medios virtuales, donde un impresionante 87.5% de los
encuestados considera que esta publicidad influye en su decisiéon de compra.

En términos de dinamismo y atractivo del marketing de la tienda, una mayoria
significativa (67.7%) esta de acuerdo en que la estrategia de marketing es efectiva en
estos aspectos. Sin embargo, aproximadamente un tercio de los encuestados
muestra cierto grado de desacuerdo, lo que sugiere que aun hay espacio para mejorar
en este aspecto.

Por ultimo, en cuanto al envio de mensajes a los teléfonos méviles de los
clientes, existe una division casi equitativa entre los que estan de acuerdo y los que
estan en desacuerdo, con un 45.8% y un 44.8% respectivamente, lo que indica una
percepcidn mixta sobre esta practica.

En resumen, los datos sugieren que si bien Plastico Kike S.A.C. parece estar
llevando a cabo estrategias efectivas de marketing personalizado y publicidad en
medios virtuales, hay areas de mejora en cuanto a la visibilidad y efectividad de las
actividades de marketing en internet, asi como en la percepcion de dinamismo y
atractivo de las estrategias de marketing. La diversidad de opiniones sobre el envio
de mensajes a los teléfonos moviles también sefiala la necesidad de evaluar mas a

fondo la efectividad y aceptabilidad de esta practica entre los clientes.
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Tabla 4
Los ejes del Marketing 2.0 se relacionan directamente con la lealtad de los clientes
de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

Lealtad de los

clientes
Rho de Spearman Ejes del Marketing Coeficiente de correlacion 476
Sig. (bilateral) ,031
N 96

El andlisis inferencial revela una correlacion significativa entre estas dos
variables. Donde el coeficiente de correlacion de Spearman entre los "Ejes del
Marketing 2.0" y la lealtad de los clientes es de 0.476. Esto indica una correlacion
positiva moderada entre estas dos variables. En otras palabras, existe una relacién
estadisticamente significativa entre la percepcion de los clientes sobre los aspectos
del marketing 2.0 y su lealtad hacia la empresa.

La significancia estadistica se confirma con un valor de p = 0.031, lo que indica
gue la probabilidad de que esta correlacion sea el resultado del azar es menor al 5%.
Por lo tanto, podemos afirmar con confianza que la correlacion observada entre los
"Ejes del Marketing 2.0" y la lealtad de los clientes es estadisticamente significativa.

Este resultado sugiere que a medida que la percepcion de los clientes sobre
los aspectos del marketing 2.0 mejora, también lo hace su nivel de lealtad hacia la
empresa. Esto resalta la importancia de implementar estrategias de marketing 2.0
efectivas y satisfactorias para los clientes, ya que pueden influir positivamente en su

lealtad y, por ende, en el éxito a largo plazo de la empresa.
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3.1.3. Analizar la relacién de las herramientas del Marketing 2.0 con la lealtad
de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

Tabla 5

Herramientas del Marketing 2.0

Totalmente en En . Totalmente
Indeciso De acuerdo Total
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
N % N % N % N % N % N %

Usted recibe mails

con informacion

sobre los productos 1 1,0% 41 42,7% 5 52% 49 51,0% 0 0,0% 96 100%
que vende de la

empresa

Usted conoce las
redes sociales de la
empresa

0 0,0% 27 28,1% 2 21% 67 698% 0 0,0 96 100%

Las redes sociales
de la empresa
contienen
informacion Gtil para
usted

0 0,0% 16 16,7% 2 21% 73 760% 5 52% 96 100%

El Marketing y
publicidad digital de
la empresa le han
servido para
conocer acerca de
los productos y
ofertas

0 0,0% 21 21,9% 3 31% 69 71,9% 3 3,1% 96 100%

En la Tabla 5 se examin0 la percepcion de los clientes en relacion con las
herramientas del Marketing 2.0 utilizadas por la empresa y los datos recopilados de
la encuesta revelan una serie de tendencias significativas.

En primer lugar, se observa que la mayoria de los clientes (51.0%) estan de
acuerdo en que reciben correos electronicos con informacion sobre los productos que
vende la empresa. Esta respuesta sugiere que el correo electronico es una
herramienta efectiva para mantener a los clientes informados sobre las novedades y
ofertas de la empresa, lo que podria influir positivamente en su lealtad hacia la marca.

Por otro lado, se encontré que una proporcion considerable de clientes (69.8%)
afirma conocer las redes sociales de la empresa. Esta cifra indica una presencia
significativa en plataformas digitales, lo que es crucial en el contexto del Marketing
2.0. Sin embargo, la percepcion de utilidad de estas redes sociales es relativamente
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menor, con solo el 76.0% de los encuestados considerandolas utiles. Esta
discrepancia entre el conocimiento y la utilidad puede indicar que la empresa necesita
mejorar su estrategia de contenido en redes sociales para satisfacer las necesidades
e intereses de sus clientes.

Ademas, en cuanto al impacto del marketing y la publicidad digital en la
adquisicién de conocimientos sobre productos y ofertas, se observa que el 71.9% de
los encuestados estan de acuerdo en que les ha servido. Esto sugiere que las
estrategias de marketing digital estan logrando su objetivo de informar a los clientes
sobre los productos y promociones de la empresa, lo que puede contribuir
positivamente a la lealtad de los clientes.

Estos hallazgos destacan la importancia de las herramientas del Marketing 2.0
en la relacion empresa-cliente y su influencia en la lealtad de los clientes. Sin
embargo, también sefialan areas de mejora, como la optimizacién de la utilidad
percibida de las redes sociales, que podrian potenciar ain mas los beneficios del
marketing digital en la retencion y fidelizacion de clientes para Plastico Kike S.A.C. en

Sullana.
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Tabla 6
Las herramientas del Marketing 2.0 se relacionan directamente con la lealtad de los
clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

Lealtad de los

clientes
Coeficiente de correlacion ,526
Rho de Spearman Herramientas del Marketing Sig. (bilateral) ,028
N 96

El analisis inferencial realizado entre la dimension Herramientas del Marketing
2.0 y la variable lealtad de los clientes, revela una correlacion significativa. Donde el
coeficiente de correlacion de Spearman entre estas dos variables es de 0.526, lo que
indica una correlacién positiva moderada. Este resultado sugiere que existe una
relacion estadisticamente significativa entre el uso de herramientas de Marketing 2.0
por parte de la empresa y la lealtad de los clientes. En otras palabras, a medida que
aumenta la utilizacion efectiva de las herramientas del Marketing 2.0, también tiende
a aumentar la lealtad de los clientes hacia la empresa.

El valor p (p-value) asociado con esta correlaciéon es de 0.028, lo que es menor
gue el nivel de significancia estandar de 0.05. Esto indica que la correlacion observada
es estadisticamente significativa y no es simplemente el resultado de la aleatoriedad
en los datos.

En términos préacticos, estos hallazgos sugieren que invertir en estrategias de
Marketing 2.0 puede tener un impacto positivo en la lealtad de los clientes para
Plastico Kike S.A.C. en Sullana. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la
correlacion no implica causalidad directa. Otros factores también pueden influir en la
lealtad de los clientes, y se necesitarian mas investigaciones para determinar la

verdadera naturaleza de esta relacion y cualquier direccién causal que pueda existir.
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3.1.4. Evaluar larelacién del Marketing 2.0 con la lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

Tabla 7
El Marketing 2.0 se relaciona directamente con la lealtad de los clientes de Plastico
Kike S.A.C. Sullana, 2024

Lealtad de los

clientes
Coeficiente de correlacion ,336
Rho de Spearman Marketing 2.0 Sig. (bilateral) ,019
N 96

Los resultados revelan una conexion significativa entre la adopcién de
estrategias de marketing 2.0 y la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. en
Sullana, afio 2024. La correlacién positiva moderada obtenida (p = 0.336) sugiere que
a medida que la empresa implementa mas tacticas de marketing 2.0, existe una
tendencia al alza en los niveles de lealtad de los clientes.

Este resultado es relevante, ya que indica que las estrategias de marketing 2.0
estan influyendo positivamente en el comportamiento de los clientes hacia la marca.
La significancia estadistica (p = 0.019) respalda esta asociacién, lo que implica que
es poco probable que la correlacién observada sea el resultado del azar.

En resumen, estos hallazgos sugieren que Plastico Kike S.A.C. puede
beneficiarse significativamente al adoptar y mejorar sus estrategias de marketing 2.0
para fortalecer la lealtad de sus clientes en Sullana. Sin embargo, se recomienda
realizar un andlisis mas detallado que considere otros posibles factores influyentes
para una comprension completa de los impulsores de la lealtad del cliente en esta

empresa.
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3.2. Informe de aplicacién de la guia de entrevista

Variable 1: Marketing 2.0

El andlisis de las respuestas del gerente de Plastico Kike S.A.C proporciona
una vision integral de como la empresa esté utilizando las herramientas del marketing
2.0 para interactuar con sus clientes y promocionar sus productos en el entorno virtual.
En primer lugar, el gerente menciona que la empresa utiliza activamente Facebook
como medio virtual para comunicarse con los clientes y promocionar sus productos.
Esta estrategia se alinea con la dimensién de promocion del marketing 2.0, ya que las
redes sociales son una plataforma efectiva para llegar a una amplia audiencia y
mantener una interaccion directa con los consumidores.

Ademas, se destaca que Plastico Kike S.A.C realiza transmisiones en vivo
desde su pagina de redes sociales para informar sobre las novedades de la empresa
y satisfacer las necesidades de los clientes. Esta practica se puede interpretar como
una forma de marketing dinamico, ya que proporciona contenido en tiempo real que
puede generar interés y compromiso por parte de la audiencia.

Sin embargo, a pesar de estas estrategias, el andlisis revela algunas areas de
oportunidad para mejorar la presencia y eficacia del marketing 2.0 en la empresa. Por
ejemplo, el gerente menciona que la venta de productos sigue siendo principalmente
presencial y que no se ofrecen facilidades para la comercializacion virtual. Esta falta
de integracion de la venta en linea podria limitar el alcance de la empresa y su
capacidad para aprovechar plenamente las oportunidades que ofrece el entorno
digital.

Ademas, se observa que no hay evidencia directa de estrategias especificas
de marketing uno a uno, marketing viral o marketing en moviles en las respuestas del
gerente. Estas son areas importantes dentro del marketing 2.0 que podrian explorarse
y desarrollarse para aumentar la interaccion con los clientes y maximizar el impacto
de las camparfas de marketing en linea.

En resumen, el analisis cualitativo de las respuestas del gerente de Plastico
Kike S.A.C resalta tanto las fortalezas como las &reas de mejora en la implementacion
del marketing 2.0 en la empresa. Si bien se estan utilizando algunas estrategias
efectivas, como el uso de redes sociales para la promocion y la transmision en vivo

para informar a los clientes, existen oportunidades para expandir y mejorar alin mas
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la presencia en linea y la interaccion con los consumidores.

Variable 2: Lealtad de los clientes

Las respuestas del gerente de Plastico Kike S.A.C en relacion con la lealtad de
los clientes, son claves y se observa como la empresa aborda esta variable clave y
como se alinea con las dimensiones e indicadores.

La primera pregunta indaga sobre las acciones en el medio virtual para conocer
la satisfaccion de los clientes. Aqui, el gerente menciona que los clientes expresan
sus opiniones via Facebook. Esta respuesta indica una iniciativa de la empresa para
recoger retroalimentacion, relacionandose con la dimension de satisfaccion del
cliente.

Por otro lado, al preguntar sobre como la empresa conoce las expectativas de
los clientes aprovechando el medio virtual, el gerente responde que estas
interacciones ocurren en contextos presenciales. Esto sugiere una falta de
aprovechamiento de las herramientas digitales para entender las expectativas de los
clientes, una oportunidad perdida en el ambito virtual.

El tercer cuestionamiento aborda la comunicacion posterior a la venta. La
respuesta indica que la empresa no mantiene contacto con los clientes después de la
transaccion. Esta falta de seguimiento podria afectar la capacidad de la empresa para
adaptarse a las necesidades cambiantes de los clientes y construir relaciones a largo
plazo.

Finalmente, al preguntar sobre la fidelizacidn de los clientes, el gerente destaca
gue los clientes regresan debido a la calidad, precio adecuado y garantia de los
productos. Esto sugiere una percepcion positiva por parte de los clientes hacia la
empresa, relacionada con la dimension de experiencia del cliente y satisfaccion.

Lo que se debe resaltar es que mientras la empresa muestra ciertos esfuerzos
para recopilar retroalimentacion y ofrece productos que generan lealtad, existen areas
de mejora en cuanto a la utilizacion de herramientas virtuales para entender las
expectativas de los clientes y mantener una comunicacion continua después de la
venta. Estas mejoras podrian fortalecer la relacion con los clientes y aumentar su

lealtad a largo plazo.
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IV. DISCUSION

Durante el proceso de discusion de los resultados de la investigacion sobre
"Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024", se
profundizé de acuerdo a los objetivos especificos, por lo que se tiene:

El objetivo especifico 1, abordado en esta fase de la investigacion se centrd en
determinar la relacién entre los mecanismos del Marketing 2.0 y la lealtad de los
clientes y segun los resultados se observé una correlacion positiva significativa
(p=0,019 < 0.05) entre los mecanismos del Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes
con un Rho = 0.136. Se destaca que la mayoria de los clientes encuestados
estuvieron de acuerdo en que la empresa se comunica de manera efectiva a través
de diversos medios virtuales (76.0%) y que las promociones ofrecidas son atractivas
(75.0%). Asimismo, la mayoria percibe la publicidad de la empresa como clara y
atractiva (91.7%), y considera que la empresa brinda facilidades para la
comercializacion de sus productos (71.9%). Con respecto a la hipotesis planteada,
gue afirmaba que los mecanismos del Marketing 2.0 se relacionan directamente con
la lealtad de los clientes, se ve respaldada por los resultados obtenidos en el andlisis
inferencial. La correlacion positiva significativa encontrada confirma esta relacion.

En cuanto a lo manifestado por los antecedentes con respeto a los
mecanismos del marketing, en primer lugar, se destaca la capacidad para promover
productos y servicios de manera efectiva en el entorno digital. Labre y Villena (2023),
por ejemplo, se centraron en la reactivacion de emprendimientos turisticos y
encontraron que las estrategias digitales eran esenciales para alcanzar a los clientes
potenciales y ofrecerles contenido publicitario relevante, especialmente en el contexto
post pandémico. Esto sugiere que las empresas que adoptan el Marketing 2.0 pueden
llegar a su audiencia objetivo de manera mas eficiente y atractiva a través de medios
virtuales. Por otro lado, también se asocia con la generacion de ingresos. Acosta et
al. (2020) examinaron estrategias de marketing hotelero y destacaron la importancia
de promover servicios y productos a través de la web y las redes sociales. Estudios
muestran que una presencia soélida en linea puede aumentar la visibilidad de la marca,
atraer a mas clientes potenciales y, en ultima instancia, aumentar las ventas y los
ingresos. Y finalmente, se considera crucial para mantener la competitividad en el

mercado actual. Avila et al. (2019) enfocaron su investigacion en las pequefias y
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medianas empresas (PYMES) y encontraron que la aplicacion de estrategias de
marketing digital 2.0 era fundamental para mejorar la promocion de servicios y, en
Ultima instancia, aumentar los ingresos. En un entorno empresarial cada vez mas
digitalizado y competitivo, las empresas que no adoptan estas estrategias corren el
riesgo de quedarse atras en términos de visibilidad, alcance y competitividad.

Los resultados obtenidos en esta investigacion sugieren que los mecanismos
del Marketing 2.0 tienen una influencia significativa en la lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sin embargo, para comprender completamente esta relacion, es
importante considerar no solo la eficacia de las estrategias de comunicaciéon y
promocién, sino también como estas contribuyen a la satisfaccion y experiencia del
cliente.

Con respecto al objetivo especifico 2, cuyo fin fue medir la relacién entre los
ejes del Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. en Sullana
para el afio 2024, tuvo como resultado una correlacién significativa entre los ejes del
Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes, segun el coeficiente de correlacion de
Spearman, se encontré una correlacion positiva moderada de 0.476 (p valor=0.031),
lo que implica que a medida que aumenta la implementacion de estrategias eje de
Marketing 2.0, también tiende a incrementar la lealtad de los clientes, por lo tanto,
esta correlacion sugiere que las acciones de marketing en el entorno digital estan
influyendo de manera positiva en la fidelidad de los clientes hacia la empresa. Por
otro lado, se muestra que la mayoria de los encuestados estan en desacuerdo o
indecisos en cuanto a la realizacion de actividades de marketing en internet por parte
de la empresa. Sin embargo, una proporcion significativa de clientes percibe que la
empresa realiza un marketing personalizado y considera importante la publicidad en
medios virtuales para su decision de compra. Esto indica una brecha entre la
percepcion de los clientes sobre las acciones de marketing y su efectiva
implementacion por parte de la empresa.

Pessoa y Borges (2023), resaltaron la importancia del Marketing 2.0 en la
fidelizacion de clientes. Su investigacion reveld6 que las estrategias de marketing
digital desempefian un papel fundamental en la construccion de relaciones soélidas
con los clientes. Ambos estudios encontraron una correlacion significativa entre los
ejes del Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes y destacan como el enfoque en el

marketing digital puede generar confianza y satisfaccion en los clientes, lo que a su
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vez fomenta la fidelizacion. Con respecto a Cabeza y Gaona (2019), quienes se
centraron en el desarrollo de un plan de marketing 2.0 para una franquicia de
alimentos en Venezuela. Sus hallazgos subrayaron la necesidad de utilizar
eficazmente las redes sociales y otras herramientas digitales para aumentar las
ventas y captar nueva clientela. Esta perspectiva se alinea con los resultados de la
investigacion, porque se resaltd la importancia del marketing personalizado y el uso
de medios digitales para influir en la lealtad de los clientes y se reconoce el papel
crucial que desempefia el marketing digital en la actualidad para mejorar el
rendimiento empresarial y la relacion con los clientes.

De la misma manera Temoche (2019), quien propuso estrategias de marketing
2.0 para posicionar un restaurante en Chiclayo, enfatizé la necesidad de mejorar la
comunicacion bidireccional con los clientes y utilizar el marketing digital de manera
efectiva para aumentar el reconocimiento de la marca y atraer la atencioén de los
clientes. Estos hallazgos se relacionan estrechamente con la investigacion que
también destaca la importancia de la comunicacion bidireccional y el uso de medios
digitales para influir en la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. en Sullana,
por lo que ambos estudios resaltan como las estrategias de marketing digital pueden
ayudar a las empresas a establecer relaciones mas sélidas con sus clientes y mejorar
Su posicién en el mercado.

De esta manera se resalta la importancia estratégica del Marketing 2.0 en la
era digital actual y la correlacion positiva destaca la necesidad de que las empresas
adopten un enfoque integral en su presencia en linea para fortalecer las relaciones
con sus clientes y aumentar su fidelidad. Sin embargo, los resultados de la presente
investigacion, también sefialan areas de mejora, como la necesidad de una mayor
implementacion de actividades de marketing en internet por parte de la empresa para
alinear la percepcién de los clientes con las acciones reales de marketing.

En cuanto al objetivo especifico 3, que se desarrollé bajo andlisis de la relacion
entre las herramientas del Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes de Plastico Kike
S.A.C. Sullana, 2024, se indica que los resultados obtenidos revelan una correlacion
significativa, cuyo Rho = 0,526, lo que indica una correlacion positiva moderada y un
nivel de significancia estadistica de 0,028. Por lo tanto, se confirma la hipétesis
planteada que sostiene que las herramientas del Marketing 2.0 se relacionan

directamente con la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana en el ano
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2024. Entre los resultados méas destacados se observa que el 51% de los encuestados
estan de acuerdo en recibir correos electronicos con informacion sobre los productos
de la empresa, mientras que el 69.8% conoce las redes sociales de la compafiia y el
76% considera que estas redes contienen informacion util. Ademas, el 71.9% afirma
gue el marketing y publicidad digital de la empresa les ha ayudado a conocer mas
sobre los productos y ofertas.

Con relacion a los antecedentes presentados, se observa que los resultados
de esta investigacion coinciden con los hallazgos de Carrillo y Robles (2019) en
cuanto a la importancia de las tecnologias de la informacién y el enfoque orientado al
cliente en la era actual. Asimismo, los resultados concuerdan con Encalada et al.
(2019) en cuanto al impacto positivo de las inversiones en tecnologias de la
informacion y la comunicacion en la satisfaccion del cliente y el marketing digital.

Respecto a los autores, los resultados obtenidos en esta investigacion
corroboran la importancia de las herramientas del Marketing 2.0, como el email
marketing y la presencia en redes sociales, tal como sefialan Franco y Awad (2022).
La correlacion moderada positiva encontrada entre las variables estudiadas también
respalda la afirmacién de Huamani et al. (2022) sobre la relacidén entre el marketing
digital y el comportamiento del consumidor.

Los resultados de esta investigacion reflejan la relevancia del Marketing 2.0 en
la fidelizacion de clientes para Plastico Kike S.A.C. en Sullana, 2024. La correlacion
positiva entre las herramientas del Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes respalda
la importancia de adaptarse a las nuevas tecnologias y estrategias de marketing
digital para mantener la competitividad en el mercado actual. Asimismo, es importante
resaltar la correspondencia con los antecedentes y teorias revisadas lo que fortalece
la validez y pertinencia de los hallazgos obtenidos en esta investigacion.

Dentro del marco de la investigacién "Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024", el objetivo general se centra en evaluar la relacion
entre el Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes de la mencionada empresa. Este
objetivo implica un analisis profundo de como las estrategias de marketing digital
influyen en el nivel de fidelidad que los clientes mantienen hacia la empresa en
cuestion. Al contrastar la hipGtesis general, se establece que existe una relacion
directa entre el Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes, los resultados obtenidos

muestran una correlacion significativa (Rho= 0,336, p valor = 0,019) entre ambas
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variables. Esta correlacion positiva sugiere que a medida que las estrategias de
Marketing 2.0 se implementan de manera efectiva, existe un aumento en la lealtad de
los clientes hacia Plastico Kike S.A.C.

Es evidente que existe un consenso en la literatura sobre la influencia positiva
del marketing digital en la fidelizacion de clientes. Por ejemplo, Moncayo et al. (2022)
y Palomino y Vegas (2022) destacan la importancia de satisfacer las necesidades
cambiantes de los clientes mediante estrategias digitales, lo cual conduce a una
mayor retencion y fidelizacion. Estos hallazgos coinciden con los resultados de la
presente investigacion, respaldando la idea de que el Marketing 2.0 impacta
positivamente en la lealtad del cliente. Por otro lado, el estudio de Halanoca y
Parimango (2022) resalta la correlacion positiva entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente, al igual que la presente investigacion. Sin embargo, también
sefiala la importancia de dimensiones especificas del marketing digital, como la
difusién y la interaccién, en la fidelizacion del cliente, lo cual podria ser objeto de
futuras investigaciones para profundizar en la relacion entre estas dimensiones y la
lealtad del cliente en el contexto del Marketing 2.0.

Por otro lado, tanto la conceptualizacion de Gémez y Aversano (2018) como la
perspectiva de Vasquez (2020) respaldan los hallazgos de esta investigacion. Ambos
autores destacan la importancia del Marketing 2.0 en la satisfaccion del cliente
mediante el uso efectivo de herramientas tecnologicas y el analisis continuo de las
tendencias del mercado. Estas teorias proporcionan un marco sélido para
comprender como las estrategias de Marketing 2.0 pueden influir en la lealtad del
cliente.

Por lo tanto, se infiere que los resultados de esta investigacion respaldan la
hipdtesis planteada, demostrando una correlacion significativa entre el Marketing 2.0
y la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024. Estos hallazgos se
alinean con las conclusiones de investigaciones anteriores y estan respaldados por
las teorias que subyacen al Marketing 2.0. Sin embargo, se sugiere una mayor
exploracion de las dimensiones especificas del marketing digital para comprender

mejor su impacto en la fidelizacién del cliente.
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V. CONCLUSIONES

Respecto a la conclusién del primer objetivo, se determind que existia una
relacion significativa entre los mecanismos del Marketing 2.0 y la lealtad de los
clientes. Este resultado subrayo la importancia de implementar estrategias efectivas
de Marketing 2.0 para fortalecer la relacion con los clientes y fomentar su fidelidad
hacia la empresa. Ademdas, se resaltd la relevancia de aspectos como la
comunicaciéon efectiva a través de medios virtuales, la creacién de promociones
atractivas, la claridad y el atractivo de la publicidad, y la facilitacion de la
comercializacion de productos como medios para promover la lealtad de los clientes.

En relacion con la conclusion del segundo obijetivo, el estudio demostré una
correlacion significativa entre los ejes del Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes.
Esto respaldé la idea de que las estrategias de marketing digital, como el marketing
personalizado, la comunicacion bidireccional y el uso efectivo de los medios digitales,
desempefiaban un papel crucial en la fidelizacion de clientes. La investigacion
también encontré similitudes con estudios previos que destacaron la importancia del
Marketing 2.0 en la construccién de relaciones solidas con los clientes y en el aumento
de su lealtad hacia la empresa.

Con respecto al tercer objetivo, la investigacion demostrdo que existia una
relacion significativa entre las herramientas del Marketing 2.0 y la lealtad de los
clientes. Los resultados estadisticos confirmaron la hipétesis planteada, validando la
importancia estratégica del Marketing 2.0 en la retencion y fidelizacion de clientes en
el contexto empresarial actual. La presencia en redes sociales, el uso de correo
electronico para la difusion de informacion sobre productos y ofertas, asi como la
publicidad digital, fueron elementos clave que influyeron en la lealtad de los clientes
hacia la empresa.

Finalmente, en cuanto a la conclusion general de la investigacion "Marketing
2.0 y lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024", se concluyé que
existia una relacion significativa entre el Marketing 2.0 y la lealtad de los clientes de
la empresa. Los resultados obtenidos a través de la estadistica inferencial respaldaron
la hipotesis planteada, sugiriendo que las estrategias de marketing digital
implementadas por Plastico Kike S.A.C. tenian un impacto positivo en la retencion y
fidelizacion de sus clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

A la administracion de la empresa Plastico Kike S.A.C.:

Continuar y reforzar las estrategias de Marketing 2.0, enfocandose en los
elementos que han demostrado influir positivamente en la lealtad de sus clientes
segun los hallazgos de la investigacion. La finalidad de esta recomendacion es
asegurar una conexion continua y efectiva con los clientes, incrementar su
satisfaccion y fomentar su fidelidad a largo plazo. Para lograr esto, es esencial
mantener una comunicacion eficiente a través de plataformas digitales, disefar
promociones que sean tanto atractivas como claras, y facilitar el proceso de compra
para mejorar la experiencia del cliente. Asimismo, es importante llevar a cabo un
monitoreo y evaluacién constante de la efectividad de estas estrategias, ajustandolas
de acuerdo a las necesidades y preferencias cambiantes de los clientes y las

dindmicas del mercado.

Fortalecer su presencia y estrategias de marketing digital. Esto se sugiere con
el proposito de mejorar la lealtad de los clientes y alcanzar eficazmente a la audiencia
objetivo. Para lograrlo, se debe implementar una comunicacion mas personalizada
con los clientes, utilizando herramientas como la segmentacion de mercado y el
marketing one to one. Es esencial mejorar la interaccion bidireccional, involucrando
activamente a los clientes y respondiendo oportunamente a sus comentarios en los
canales digitales. Ademas, es crucial seguir invirtiendo en la mejora y expansion del
marketing en internet, lo que permitira incrementar la efectividad de las campanas y

fomentar una mayor fidelizacion hacia la marca.

Enfocar esfuerzos en la utilizacion continua de herramientas como el email
marketing y las redes sociales. Esta estrategia tiene el propdésito de mantener una
comunicacién activa y personalizada con los clientes. Para implementar esto, se
deben desarrollar campafas de publicidad digital que aumenten la visibilidad de
Plastico Kike S.A.C. y fomenten la interaccion en linea con los clientes. Ademas, es
crucial que la empresa permanezca al tanto de las tendencias y cambios en el ambito
del marketing digital, adaptandose a estos para asegurar su competitividad en el

mercado. De esta manera, se garantizara tanto la satisfaccion como la lealtad de los
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clientes.

Finalmente, mantener y aumentar la inversion en estrategias de Marketing 2.0
con el objetivo de asegurar la lealtad de sus clientes y adaptarse continuamente a las
dinamicas del mercado y a las preferencias cambiantes de sus consumidores. Es
crucial personalizar el contenido para cada segmento de clientes, mejorando asi su
experiencia y fortaleciendo su vinculo con la marca. También, se debe fomentar una
interaccion bidireccional en las redes sociales, permitiendo un didlogo activo y
constructivo con los clientes para incrementar su compromiso y satisfaccion. Ademas,
es necesario realizar un andlisis constante de datos para comprender mejor el
comportamiento del consumidor y ajustar las estrategias de marketing de manera

precisay eficaz.
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Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Promocion
Mecanismos Publicidad
Gomez y Aversano (2018) sefalan que el Aliganié
et 20 e de | La variable de marketing 2.0 se Comercializacion
marketing 2.0 es parte de las nuevas » i ] ) : :
h ientas del keting didital q medira a través de las dimensiones Marketing online
erramientas del marketing digital que da _ . . :
o ) mecanismos Yy ejes del marketing Eies del Marketing one to one
lugar al nacimiento del llamado marketing ] ] . | Marketing viral
o . . 2.0 en el instrumento cuestionario Marketing 2.0 9
Marketing | 20, digital 'y online, debido a una de escala ordinal Marketing dindmico Ordinal
20 transformacion digital que gracias a una Marketing en moviles

serie de herramientas ha permitido una
bidireccionalidad en la comunicacion con
los consumidores facilitando beneficios de
una manera mas directa.

Herramientas del
Marketing 2.0

Email marketing
Marketing en Redes
Sociales
Marketing y publicidad
digital




Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Necesidades
Satisfaccion Deseos
Es un proceso a través del que se gesta un Expectativas
vinculo emocional entre consumidores vy La lealtad se medird de acuerdo Feedback
marcas con la finalidad de impulsar una | con sus dimensiones: satisfaccion, Contenidos del
compra con mayor frecuencia. Esté referido comunicacién y experiencia del Comunicacién mensaje
Lealtad de | ala capacidad de una organizacién para el | cliente, para lo cual se empleara un Capacidad de
los clientes | establecimiento de relaciones duraderas cuestionario

con los clientes a través de un producto o
servicio animando a estos a repetir sus

compras (Fernandez, 2022).

respuesta

Experiencia del

cliente

Valoracion del cliente.
Solucion de problemas

Retencioén del cliente.




Anexo 2. Instrumentos de recoleccidn de datos
CUESTIONARIO

ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
NO

Estimado/a participante.

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto,
en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la
investigacion que tiene por objetivo de evaluar la relacion del Marketing 2.0 con la
lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024. Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacién se publiqguen a través del

repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

La escala de medicion consta:
(5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En desacuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo

DATOS ESPECIFICOS

ITEMS

VARIABLE I: MARKETING 2.0

Mecanismos 5 4 3 2 1

La empresa se comunica por
1 | diversos medios virtuales con sus
clientes

Las promociones de la empresa son
atractivas

La publicidad de la empresa es clara
y atractiva

La empresa brinda facilidades para la
comercializacion de sus productos



mailto:anturod08@gmail.com

Ejes del Marketing 2.0 5 4 3

La empresa realiza habitualmente

S actividades de marketing en internet

La tienda realiza un marketing
personalizado con sus clientes

La publicidad en medios virtuales que
7 |realizala empresa es importante para
su decisién de compra

Usted considera que el marketing que
8 |realiza la tienda es dinamico y
atractivo

La empresa envia mensajes a su

9 . L : .
teléfono movil cada cierto tiempo

Herramientas del Marketing 2.0 5 4 3

Usted recibe mails con informacién
10 | sobre los productos que vende de la
empresa

Usted conoce las redes sociales de la
empresa

11

Las redes sociales de la empresa

12 . : o
contienen informacién util para usted

El Marketing y publicidad digital de la
13 | empresa le han servido para conocer
acerca de los productos y ofertas

VARIABLE II: LEALTAD DE LOS CLIENTES

ITEMS

Satisfaccion S 4 3

Los productos de la empresa llegan a

14 . .
satisfacer sus necesidades

Habitualmente usted encuentra los

15 productos que desea en la tienda

Sus expectativas en los productos de
16 | la tienda han sido satisfechas como
cliente

Comunicaciéon 5 4 3

La empresa realiza comunicaciones
posteriores a la venta con los clientes
para conocer sus necesidades o
preferencias

17

El contenido de la publicidad de la

18] .. :
8 tienda es comprensible




La tienda le brinda usualmente la

19 . L, .
satisfaccion a sus necesidades

Experiencia del cliente 5 4

Usted valora positivamente el trato

20 gue le brinda el personal de la tienda

Los productos que vende la tienda
21 | solucionan efectivamente sus
problemas

Usted piensa seguir siendo cliente de

22 la tienda

DATOS GENERALES

1. Edad : 3. Estado civil
2. Sexo ; 4. Ocupacion :

Fecha:




GUIA DE ENTREVISTA

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Fecha:

Nombre del entrevistado:

Yo, Luis Enrique Quiroz Calderén con DNI 42312871 en forma voluntaria; Si (X)
NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por
objetivo de evaluar la relacion del Marketing 2.0 con la lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024 . Asimismo, autorizo para que los resultados
de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de
la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta entrevista puede enviarla al correo:

Preguntas:
e Marketing 2.0
1. ¢Por qué medios virtuales se comunica la empresa con sus clientes?
2. ¢Qué promociones brinda la empresa en el medio virtual?
3. ¢Como se plantea la publicidad virtual de la empresa?
4. ¢Qué facilidades para la comercializacion virtual de los productos

brinda la empresa?

e Lealtad de los clientes
1. ¢Qué acciones realiza la empresa en el medio virtual para conocer la
satisfaccion de los clientes con los productos vendidos por la empresa?
2. ¢Como hace la empresa para conocer las expectativas de los clientes
aprovechando el medio virtual?
3. ¢La empresa realiza comunicaciones posteriores a la venta con los
clientes para conocer sus necesidades o preferencias? Explique

4. ¢Considera que la empresa tiene clientes fidelizados? ¢ Por qué?




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccién de datos

Validacién 1: Mag. Cecilia Gémez Zuiiga

Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario aplicado a
los clientes de Plastico Kike S.A.C Sullana, 2024”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Cecilia Paula Luisa Gémez Zufiga

Grado profesional: Maestria( x ) Doctor ( )

. Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa( )  Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional: Gestion de organizaciones
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ()

en el area: Mas de 5 afios  ( x)

Experiencia en Investigacion

H " - No corresponde
Psicométrica: (si corresponde) P

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Validacion de cuestionario aplicado a clientes
Autor: - Maza Pefia, Roberto Carlos
Procedencia: Sullana
Administracion: Propia
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Sullana
Esta compuesta por dos variables:
_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 11 indicadores y 13
Significacion: items en total. El objetivo es describir las variables.
_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
items en total. El objetivo es describir las variables.




4. Soporte teérico

Variable 1: Marketing 2.0
Godmez y Aversano (2018) sefialan que el marketing 2.0 es parte de las nuevas herramientas del
marketing digital que da lugar al nacimiento del llamado marketing 2.0, digital y online, debido a una
transformacion digital que gracias a una serie de herramientas ha permitido una bidireccionalidad en la
comunicacion con los consumidores facilitando beneficios de una manera mas directa.
Variable 2: Lealtad de los clientes
Es un proceso a través del que se gesta un vinculo emocional entre consumidores y marcas con la
finalidad de impulsar una compra con mayor frecuencia. Esta referido a la capacidad de una organizacién para
el establecimiento de relaciones duraderas con los clientes a través de un producto o servicio animando a estos
a repetir sus compras (Fernandez, 2022).

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)

Bernal y Olaya (2021) describen una serie de mecanismos
del marketing 2.0 que propician un desarrollo éptimo de
actividades de extensién de mercados por parte de las
empresas, destacando dentro de ellas la comunicacion,
que ademas hace posible una éptima relacién con
proveedores, miembros de la empresa y clientes

Mecanismos

Temoche (2019) sefiald cinco ejes que definen la relacion
entre el publico y la empresa, entre ellos se encuentran el
marketing online, el cual se ha convertido en un
mecanismo de intercambio de informacion en virtud de las
diversas plataformas digitales que permiten mostrar un
bien o servicio y ofrecerlo al publico

Marketing 2.0 Ejes del Marketing 2.0

Franco y Awad (2022), describieron a las herramientas del
marketing 2.0 como los medios que brindan informacién a
los consumidores en base a una plataforma digital donde
estos acceden a informacion respecto a lo que se ofrece
en esta plataforma

Herramientas del
Marketing 2.0

Hoy la satisfaccion se constituye en una de las primeras
dimensiones de la lealtad del cliente y es definida como
Satisfaccion una métrica que sefiala cuan felices se encuentran los
consumidores respecto a un producto o servicio brindado
por una organizacion. (Vasquez, 2020).

Es definida como la inclusién de cada uno de los métodos
Comunicacion empleados para promocionar una marca un servicio o un
producto frente a un target determinado. (Vildosola, 2022).

Lealtad de los
clientes

Se basa en la forma como la empresa se relaciona con
estos en cada una de las etapas del proceso de compra,
Experiencia del cliente | desde la publicidad hasta la venta y el servicio de atencién
a los clientes, asi como los puntos intermedios entre
estos. (Zeithaml y Jo, 2021)




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024” elaborado por Maza Pefia, Roberto Carlos en el afio 2023, de
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

El item tiene
relacién I6gica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
B - % 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en eI uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por
comprende s
o la ordenacion de estas.
facilmente, es
decir, su ] o e
sintactica y 3. Moderado nivel Se requiere una mt?dlfl_camon muy especifica
semdntica  sonh de algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto hivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA

N

Desacuerdo (bajo nivel
de acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial /lejana
con la dimensién.

w

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacidon moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

B

Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es
decir debe ser
incluido.

-

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

N

Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

w

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1 Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indeciso

4. De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo




Dimensiones del instrumento: Marketing 2.0

e Primera dimension: Mecanismos
e Objetivos de la Dimension:

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ObservaCIopesI
Recomendaciones
La empresa se
comunica por
diversos medios 4 4 4
P iz virtuales con sus
romocion clientes
Las promociones
de la empresa son 4 4 4
atractivas
La publicidad de
Publicidad la  empresa es 4 4 4
clara y atractiva
La empresa
brinda facilidades
Comercializacién | para la 4 4 4
comercializacion
de sus productos
e Segunda dimension: Ejes del marketing 2.0
e Objetivos de la Dimension:
Observaciones/
Indicadores item Claridad [Coherencia [Relevancia | Recomendacione
s
La empresa realiza
Email habitualmente 4 4 4
marketing actividades de
marketing en internet
La tienda realiza un
Marketing marketing 4 4 4
one to one personalizado con sus
clientes
La publicidad en
Marketing medios virtuales que
viral realiza la empresa es 4 4 4
importante para su
decision de compra
Usted considera que el
Marketing marketing que realiza la 4 4 4
dindmico tienda es dinamico vy
atractivo
La empresa envia
Marketing mensajes a su teléfono 4 4 4
enmobviles | mévii  cada  cierto
tiempo




e Tercera dimension: Herramientas del Marketing 2.0
e Objetivos de la Dimension:

. < . . : Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia R e e
Usted recibe mails con
Email informacion  sobre  los 4 4 4
marketing productos que vende de la
empresa
. Usted conoce las redes
Marketing en sociales de la empresa 4 4 4
Re_des Las redes sociales de la
Sociales empresa contienen 4 4 4
informacién (til para usted
) El Marketing y publicidad
Marketing y digital de la empresa le
publicidad han servido para conocer 4 4 4
digital acerca de los productos y
ofertas
Dimensiones del instrumento: Lealtad de los clientes
e Primera dimensién: Satisfaccién
e Objetivos de la Dimensién:
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia PEservationssl
Recomendaciones
Los productos de la
; empresa llegan a
Necesidades satisacer s 4 4 4
necesidades
Habitualmente usted
encuentra los
Deseos productos que desea 4 4 4
en la tienda
Sus expectativas en
los productos de la
Expectativas | tienda  han  sido 4 4 4
satisfechas como
cliente




e Segunda dimension: Comunicacion
e Objetivos de la Dimension:

o Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia :
Recomendaciones
La empresa realiza
comunicaciones
Feedback posterlores alaventa con 4 4 4
los clientes para conocer
sus necesidades o
preferencias
Contenidos | EI  contenido de la
del publicidad de la tienda es 4 4 4
mensaje comprensible
Capacidad La tienda le brinda
de usualmente la 4 4 4
satisfaccion a sus
respuesta necesidades
e Tercera dimensién: Experiencia del cliente
e Objetivos de la Dimension:
. 4 . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad [Coherencia|Relevancia Recomandaciones
Usted valora
Valoracién positivamente el trato 4 4 4
del cliente que le brinda el personal
de la tienda
Los productos que vende
Soluciénde | la tienda solucionan
: 4 4 4
problemas efectivamente sus
problemas
o Usted piensa seguir
Se]te]rjmc;n siendo cliente de la 4 4 4
el cliente tienda

Mgtr. Gomez Zufiga Cecilia
DNI03490490

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).
Ver : hitps:/iwww revistagspacios.com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia




Validaciéon 2: MBA. Carlos Angulo Corcuera

Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario aplicado a
los clientes de Plastico Kike S.A.C Sullana, 2024”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Carlos Antonio Angulo Corcuera

Grado profesional:

Maestria(x ) Doctor ( )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

GESTION DE ORGANIZACIONES

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

en el area:

2 a 4 afios ()

(x)

Mas de 5 afios

Experiencia en Investigacién
Psicométrica: (si corresponde)

No corresponde

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Validacion de cuestionario aplicado a clientes

Autor; - Maza Pefia, Roberto Carlos
Procedencia: Sullana
Administracion: Propia
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Sullana

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 11 indicadores y 13
items en total. El objetivo es describir las variables.

_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
items en total. El objetivo es describir las variables.




4. Soporte teérico

Variable 1: Marketing 2.0
Goémez y Aversano (2018) sefialan que el marketing 2.0 es parte de las nuevas herramientas del
marketing digital que da lugar al nacimiento del llamado marketing 2.0, digital y online, debido a una
transformacion digital que gracias a una serie de herramientas ha permitido una bidireccionalidad en la
comunicacién con los consumidores facilitando beneficios de una manera mas directa.
Variable 2: Lealtad de los clientes
Es un proceso a través del que se gesta un vinculo emocional entre consumidores y marcas con la
finalidad de impulsar una compra con mayor frecuencia. Esta referido a la capacidad de una organizacién para
el establecimiento de relaciones duraderas con los clientes a través de un producto o servicio animando a estos
a repetir sus compras (Fernandez, 2022).

Escala/AREA Sllesadl Definicién
(dimensiones)

Bernal y Olaya (2021) describen una serie de mecanismos
del marketing 2.0 que propician un desarrollo éptimo de
actividades de extensién de mercados por parte de las
empresas, destacando dentro de ellas la comunicacion,
que ademas hace posible una éptima relacion con
proveedores, miembros de la empresa y clientes

Mecanismos

Temoche (2019) sefialé cinco ejes que definen la relacion
entre el publico y la empresa, entre ellos se encuentran el
marketing online, el cual se ha convertido en un
mecanismo de intercambio de informacion en virtud de las
diversas plataformas digitales que permiten mostrar un
bien o servicio y ofrecerlo al publico

Marketing 2.0 Ejes del Marketing 2.0

Franco y Awad (2022), describieron a las herramientas del
marketing 2.0 como los medios que brindan informacion a
los consumidores en base a una plataforma digital donde
estos acceden a informacion respecto a lo que se ofrece
en esta plataforma

Herramientas del
Marketing 2.0

Hoy la satisfaccion se constituye en una de las primeras
dimensiones de la lealtad del cliente y es definida como
Satisfaccién una métrica que sefiala cuan felices se encuentran los
consumidores respecto a un producto o servicio brindado
por una organizacion. (Vasquez, 2020).

Es definida como la inclusién de cada uno de los métodos
Comunicacion empleados para promocionar una marca un servicio o un
producto frente a un target determinado. (Vildosola, 2022).

Lealtad de los
clientes

Se basa en la forma como la empresa se relaciona con
estos en cada una de las etapas del proceso de compra,
Experiencia del cliente | desde la publicidad hasta la venta y el servicio de atencion
a los clientes, asi como los puntos intermedios entre
estos. (Zeithaml y Jo, 2021)




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024” elaborado por Maza Pefia, Roberto Carlos en el afio 2023, de
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

El item tiene
relacién I6gica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

N

Desacuerdo (bajo nivel
de acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
£l it 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
! egn b palabras de acuerdo con su significado o por
Cf"?“"re” - la ordenacion de estas.
facilmente, es
decir, su ) e, .
sintactica y 3 Nodaisds fival Se requiere una modificacidon muy especifica
semdntica  son de algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relaciéon légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA

El item tiene una relacién tangencial /lejana
con la dimension.

w

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

Es

Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es
decir debe ser
incluido.

e

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

N

Bajo Nivel

Elitem tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

w

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1 Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indeciso

4. De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo




Dimensiones del instrumento: Marketing 2.0

e Primera dimensién: Mecanismos
e Objetivos de la Dimensién:

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | _OPServaciones/
Recomendaciones
La empresa se
comunica por
diversos medios 4 4 4
P 5z virtuales con sus
romocion clientes
Las promociones
de la empresa son 4 4 4
atractivas
La publicidad de
Publicidad la  empresa es 4 4 4
clara y atractiva
La empresa
brinda facilidades
Comercializacion | para la 4 4 4
comercializacion
de sus productos
e Segunda dimensién: Ejes del marketing 2.0
e Objetivos de la Dimension:
Observaciones/
Indicadores item Claridad [Coherencia [Relevancia | Recomendacione
s
La empresa realiza
Email habitualmente 4 4 4
marketing actividades de
marketing en internet
La tienda realiza un
Marketing marketing 4 4 4
one to one personalizado con sus
clientes
La publicidad en
Marketing medios virtuales que
viral realiza la empresa es 4 4 4
importante para su
decisién de compra
Usted considera que el
Marketing marketing que realiza la 4 4 4
dinamico tienda es dinamico y
atractivo
La empresa envia
Marketing mensajes a su teléfono 4 4 4
en moviles movil cada  cierto
tiempo

10



e Tercera dimension: Herramientas del Marketing 2.0
e Objetivos de la Dimension:

. s : ’ ’ Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Re o anay
Usted recibe mails con
Email informacion  sobre los 4 4 4
marketing productos que vende de la
empresa
. Usted conoce las redes
Marketing en sociales de la empresa 4 4 4
Redes Las redes sociales de la
Sociales empresa contienen 4 4 4
informacion Util para usted
) El Marketing y publicidad
Marketing y digital de la empresa le
publicidad han servido para conocer 4 4 4
digital acerca de los productos y
ofertas
Dimensiones del instrumento: Lealtad de los clientes
e Primera dimension: Satisfaccion
e Objetivos de la Dimension:
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observacmpesl
Recomendaciones
Los productos de la
: empresa llegan a
Necesidades Stiaracar s 4 4 4
necesidades
Habitualmente usted
encuentra los
Deseos productos que desea 4 4 4
en la tienda
Sus expectativas en
los productos de la
Expectativas | tienda  han  sido 4 4 4
satisfechas como
cliente

11



e Segunda dimension: Comunicacion

e Objetivos de la Dimension:

- o : " ; Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia T —_—
La empresa realiza
comunicaciones
posteriores ala venta con
Feedback los clientes para conocer 4 4 4
sus necesidades o
preferencias
Contenidos | EI contenido de la
del publicidad de la tienda es 4 4 4
mensaje comprensible
Capacidad La tienda le brinda
de usualmente la 4 4 4
satisfaccion a sus
respuesta necesidades
e Tercera dimension: Experiencia del cliente
e Objetivos de la Dimension:
indicad it Claridad |coh ia| et . Observaciones/
ndicadores em arida oherenciaRelevancia| o o1 ciones
) Usted valora
Valoracién positivamente el trato
: ; 4 4 4
del cliente que le brinda el personal
de la tienda
Los productos que vende
Soluciénde | la tienda solucionan
. 4 4 4
problemas efectivamente sus
problemas
” Usted piensa seguir
gelte]rjmc;n siendo cliente de Ila 4 4 4
el cliente tiEHdE
Vo )
WAA. Carlos Angefio Angulo Corcuera
Magister en Administracion de Negocios
Licenciado en Administracién

MBA Carlos Angulo Corcuera

CLAD. N° 18480

DNI:
06437510

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser

incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).
Ver : https:/Avww revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Validaciéon 3: Mag. Adrian Colomer Winter

Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario aplicado a
los clientes de Plastico Kike S.A.C Sullana, 2024”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Adrian Colomer Winter

Grado profesional: Maestria(x ) Doctor ( )

. Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( )  Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional: Markenting

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios )
en el area: Mas de Safios  ( x)

Experiencia en Investigacion

: o : No corresponde
Psicométrica: (si corresponde) P

2. Propésito de la evaluacidn:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Validacion de cuestionario aplicado a clientes
Autor: - Maza Pefia, Roberto Carlos
Procedencia: Sullana
Administracion: Propia
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Sullana
Esta compuesta por dos variables:
_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 11 indicadores y 13
Significacion: items en total. El objetivo es describir las variables.
_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
items en total. El objetivo es describir las variables.




4. Soporte teérico

Variable 1: Marketing 2.0
Goémez y Aversano (2018) sefialan que el marketing 2.0 es parte de las nuevas herramientas del
marketing digital que da lugar al nacimiento del llamado marketing 2.0, digital y online, debido a una
transformacion digital que gracias a una serie de herramientas ha permitido una bidireccionalidad en la
comunicacion con los consumidores facilitando beneficios de una manera mas directa.
Variable 2: Lealtad de los clientes
Es un proceso a través del que se gesta un vinculo emocional entre consumidores y marcas con la
finalidad de impulsar una compra con mayor frecuencia. Esta referido a la capacidad de una organizacién para
el establecimiento de relaciones duraderas con los clientes a través de un producto o servicio animando a estos
a repetir sus compras (Fernandez, 2022).

Escala/AREA e Definicion
(dimensiones)

Bernal y Olaya (2021) describen una serie de mecanismos
del marketing 2.0 que propician un desarrollo éptimo de
actividades de extensién de mercados por parte de las
empresas, destacando dentro de ellas la comunicacion,
que ademas hace posible una optima relacion con
proveedores, miembros de la empresa y clientes

Mecanismos

Temoche (2019) sefialé cinco ejes que definen la relacion
entre el publico y la empresa, entre ellos se encuentran el
marketing online, el cual se ha convertido en un
mecanismo de intercambio de informacion en virtud de las
diversas plataformas digitales que permiten mostrar un
bien o servicio y ofrecerlo al publico

Marketing 2.0 Ejes del Marketing 2.0

Franco y Awad (2022), describieron a las herramientas del
marketing 2.0 como los medios que brindan informacién a
los consumidores en base a una plataforma digital donde
estos acceden a informacion respecto a lo que se ofrece
en esta plataforma

Herramientas del
Marketing 2.0

Hoy la satisfaccion se constituye en una de las primeras
dimensiones de la lealtad del cliente y es definida como
Satisfacciéon una métrica que sefiala cuan felices se encuentran los
consumidores respecto a un producto o servicio brindado
por una organizacion. (Vasquez, 2020).

Es definida como la inclusién de cada uno de los métodos
Comunicacién empleados para promocionar una marca un servicio o un
producto frente a un target determinado. (Vildosola, 2022).

Lealtad de los
clientes

Se basa en la forma como la empresa se relaciona con
estos en cada una de las etapas del proceso de compra,
Experiencia del cliente | desde la publicidad hasta la venta y el servicio de atencion
a los clientes, asi como los puntos intermedios entre
estos. (Zeithaml y Jo, 2021)
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024” elaborado por Maza Pefia, Roberto Carlos en el afio 2023, de
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seguiin corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
B — - 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande gn e[ uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por
comprende w5
o la ordenacién de estas.
facilmente, es
decir, su K . .
sintactica y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica
semdntica son de algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Altorhivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA - - - - ~ - -
2. Desacuerdo  (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene de acuerdo) con la dimensién.
relacién l6gica
con la dimension | 5 o (moderado.nivel) El item tiene una relacién moderada con la
o indicador que dimension que se esta midiendo.
esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

e

. No cumple con el criterio

RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.
=l item e io Ni El item tiene alguna relevancia, pero otro item
SRS 5 2. Bajo Nivel 9 » p

: puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es

decir debe ser
incluido.

w

Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1 Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indeciso

4. De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo




Dimensiones del instrumento: Marketing 2.0

e Primera dimensién: Mecanismos
o Objetivos de la Dimension:

Indicadores item Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

La empresa se
comunica por
diversos medios 4
virtuales con sus

Promocién clientes

Las promociones
de la empresa son 4
atractivas

La publicidad de
Publicidad la empresa es 4
clara y atractiva

La empresa
brinda facilidades
Comercializacién | para la 4
comercializacion
de sus productos

e Segunda dimensién: Ejes del marketing 2.0
e Objetivos de la Dimension:

Indicadores item Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacione
s

La empresa realiza
Email habitualmente
marketing actividades de
marketing en internet

La tienda realiza un
Marketing marketing

one to one personalizado con sus
clientes

La publicidad en
Marketing medios virtuales que
viral realiza la empresa es 4
importante para su
decisién de compra

Usted considera que el
Marketing marketing que realiza la
dinédmico tienda es dinamico y
atractivo

La empresa envia
Marketing mensajes a su teléfono
enmoviles | mévi  cada  cierto
tiempo

16



e Tercera dimension: Herramientas del Marketing 2.0
e Objetivos de la Dimension:

. < . . " Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia R eionae
Usted recibe mails con
Email informacion  sobre  los 4 4 4
marketing productos que vende de la
empresa
’ Usted conoce las redes
Marketing en sociales de la empresa 4 4 4
Re,des Las redes sociales de la
Sociales empresa contienen 4 4 4
informacién (til para usted
) El Marketing y publicidad
Marketing y digital de la empresa le
publicidad han servido para conocer 4 4 4
digital acerca de los productos y
ofertas
Dimensiones del instrumento: Lealtad de los clientes
e Primera dimension: Satisfaccién
e Objetivos de la Dimension:
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | OPServaciones/
Recomendaciones
Los productos de la
; empresa llegan a
Necesidades SEtISFAREF i 4 4 4
necesidades
Habitualmente usted
encuentra los
Deseos productos que desea 4 4 4
en la tienda
Sus expectativas en
los productos de la
Expectativas | tienda han sido 4 4 4
satisfechas como
cliente

17



e Segunda dimensién: Comunicacién
e Objetivos de la Dimensidn:

: . ; . - Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Racamandaciones
La empresa realiza
comunicaciones
posteriores a la venta con
Feedback los clientes para conocer 4 4 4
sus necesidades o
preferencias
Contenidos | EI contenido de |la
del publicidad de la tienda es 4 4 4
mensaje comprensible
Capacidad La tienda le brinda
de usqalmente la 4 4 4
satisfaccion a sus
respuesta | necesidades
e Tercera dimensién: Experiencia del cliente
e Objetivos de la Dimensién:
. - = . = Observaciones/
Indicadores ftem Claridad |Coherencia|Relevancia Racomendaciones
Usted valora
Valoracién positivamente el trato 4 4 4
del cliente que le brinda el personal
de la tienda
Los productos que vende
Soluciénde | la tienda solucionan 4 i 4
problemas efectivamente sus
problemas
i Usted piensa seguir
Seltepcmtn siendo cliente de la 4 4 4
el cliente tishda

'%‘ e, Mo, A Comer Wi

REE. UNIC. DE COLEC. R* 2448!

Mgtr. Adrian Colomer Winter

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser

CE:000969101

incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia
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Anexo 4. Consentimiento informado UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de Plastico Kike
S.A.C. Sullana, 2024

Investigador: Maza Pefia, Roberto Carlos
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing 2.0 y lealtad de los
clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024”, cuyo objetivo es evaluar la relacion
del Marketing 2.0 con la lealtad de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Piura,

aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se determinara la manera como se relacionan las dimensiones de una aplicacion
del Marketing moderno como es el Marketing 2.0 con las dimensiones de la lealtad
de los clientes de una mype de Sullana, lo cual puede servir de referencia para
otras mypes que busquen referencias respecto a estas variables tan importantes

para todo negocio.
Procedimiento

Si usted decide patrticipar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Serealizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: "Marketing 2.0 y lealtad
de los clientes de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara en modalidad presencial Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran andénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea

participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningun problema.
19



Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningtn beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud

publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador Maza

Pefia, Roberto Carlos email mapero@ucvvirtual.edu.pe
y Docente asesor Freddy William Castillo email: fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion

en la investigacion.

Nombre y apellidos:

Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea
cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un

formulario Google]. * Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 5. Reporte de similitud en software Turnitin

Resumen de coincidencias

17 %

< >

Se estan viendo fuentes estandar

Ver fuentes en inglés

Coincidencias

'] hdl handle net 4% >

Fuents da Intarmat

repositorio.ucv.edu.pe 2% >

Fuenta de Intarmal

Entregado a Universida... 2% >

Trabajo del estudiante

Fuente de Intermet

portal.amelica.org <1 % >

Fuenta da Intermet

www.grafiati.com <1 % >

Fuente de Intermet

cienciamatriarevista.or.. <71 % >

Fuente de Internet

2
3
/]  repositorio.ug.edu.ec <1 % >
5
6
/



Anexo 6. Andlisis complementario

n=Z%a.p.q
eZ
Donde:

n: Numero de elementos de la muestra

a: Nivel de significacion.

Za: Puntuacioén correspondiente al nivel de significacion.

p: % estimado (proporcion de la poblacion con la conducta deseada)
g: 100-p

e: error permitido

n= 1.96%. (0.5) . (0.5)
(0.07)2

n = 196 personas
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Anexo 7. Tabla de consistencia

Tema Problema de investigacién Objetivo de investigacion Hipotesis de investigacion Metodologia
Problema general Objetivo general Obijetivo general -Disefio de
¢, Como se relaciona el Marketing | Evaluar la relacion del Marketing | EI Marketing 2.0 se relaciona | Investigacion:
2.0 con la lealtad de los clientes | 2.0 con la lealtad de los clientes de | directamente con la lealtad de los
de Plastico Kike S.A.C. Sullana, | Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024 | clientes de Plastico Kike S.A.C. | -Tipo de
20247 Sullana, 2024 Investigacion:
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificos

¢De qué manera se relacionan | Determinar la relacion de los | Los mecanismos del Marketing 2.0 -Enfoque:

Marketing 2.0 vy | l0s mecanismos del Marketing | mecanismos del Marketing 2.0 con | se relacionan directamente con la cuantitativo

lealtad de los clientes | 2.0 con la lealtad de los clientes | la lealtad de los clientes de | |ealtad de los clientes de Plastico

de Plastico Kike | de Plastico Kike S.A.C. Sullana, | Pléstico Kike S.A.C. Sullana, 2024 | ixe S A.C. Sullana. 2024 -Poblacion:

S.A.C. Sullana, 2024 | 20247
¢Cual es la relacion de los ejes | Medir la relacion de los ejes del | | g ejes del Marketing 2.0 se -Muestra:
del Marketing 2.0 con la lealtad | Marketing 2.0 con la lealtad de 10s | (a|acionan directamente con la o
de los clientes de Plastico Kike | clientes de Plastico Kike S.A.C. lealtad de los clientes de Plastico -Tecnica:
S.A,.C. Sullana, 2024? Sullana, 2024 Kike S.A.C. Sullana, 2024 Instrumento.
,Como se relacionan las

a.

herramientas del Marketing 2.0
con la lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana,
20247

Analizar la relacibn de las
herramientas del Marketing 2.0
con la lealtad de los clientes de

Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

Las herramientas del Marketing
2.0 se
con la lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

relacionan directamente

-Método de analisis:
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8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacién

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°088-2023-VI-UCY
Datos Generales

Nombre de fa Organizacion: [RUC: 705)59564973
Nombre del Titular o Representants legal:

i i o G CJI[™" 42312871

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8, Heral “c” del Codigo de Etica en
investigaciin de la Universidad César Valiejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x
1. no autorizo | ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo
la investigacion:

NmbnddTmbejodokwowgaoiéqurllet'n Lo leaHod e to & )
clenes cle Pl s '[oss Kike S.4.C \Su«nno,do.zf

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autor: /Job(—'rtc Caors Fla e PCan. ~ DNI: 7
Nombres y Apeliidos /“Cbe vfC C\ v@©S / bac #oa 7303378
Enmodem,aomebhmwnm:bjmgndRm

Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podr4 ser
mmmm.mommmmmam
intelectual coresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

tugar y Fecha:

Firma y selio:

JPLASTICOS KIKE S.AC
. RUC 20525456413
Luis E. Quiroz Calderén
GERENTE GENERAL
* CW*EMMMM*MUMMMWM”, literal "c” Pare difundir o publicar los
“*aw*wcmmw“d**hmu-
lHevé o cabe el estudie, salve ] & erent rect 2

7 LESE 14 L L) a A TR M W [T ITIe) &V L Lok Al A 2217 o MW YENIZRLION, Par
Pardqmmhsmdzbmwmhmfgmz
Mw&M&hWMmﬂwahmmmmmmdmm
describir sus corocteristicos.
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Ficha de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de Pléstico Kike S.A.C. Sullana, 2024
Autor(es): Maza Pefia, Roberto Carlos

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto: —

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Sullana, Pert

Cédigo de revision del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_DPI_PIU_C5_03

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: fweastillop@ucwvirtual.edu.pe

N.° Criterios de evaluacién Cumple No cumple No
corresponde
. Criterios metodolgicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X
2 Menciona el tamafio de |a poblacion / participantes, criterios de inclusion yexclusién, muestray unidad X
de andlisis, si corresponde.
3 Presentala ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X

Evidencia lavalidacion de instrumentos respetando loestablecido en la Guia de elaboracion de trabajos
4 conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VIUCY, X
sequn Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde

5  Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde b

II. Criterios éticos

6 Evidencia la aceptacion de la institucién a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido en la
7 Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde

8  Lascitas y referencias van acorde a las normas de redaceion cientifica X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Codige de Etica en
Investigacion vigente enespecial en su Capitulo Il Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacién.
Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.? Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 g
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 J_ﬂ.“/
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765
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Anexo 9. Fotografias evidenciando el recojo de informacion.

Encuestado a Cliente 2



Encuestado a Cliente 4



Encuestado a Cliente 5

Encuestado a Cliente 6



Entrevista con la Duefia de la Empresa Plastico Kike S.A.C



Anexo 10. Analisis de confiabilidad
VARIABLE 1: MARKETING 2.0

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE

AREA DE
INVESTIGACION

INSTRUMENTO

. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Maza Pefia, Roberto Carlos

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

1.3. ESCUELA PROFESIONAL:

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar) :

Cuestionario para medir la variable:

Marketing 2.0

1.5. COEFICIENTE DE

CONFIABILIDAD EMPLEADO:

KR-20 Kuder - Richardson ( )

Alfa de Cronbach. x)

1.6. FECHA DE APLICACION:

10/ 11 /2023

1.7. MUESTRA APLICADA

20 clientes

Il. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO:

0.730 o (73.80%), que segun George y Mallery
(2003, p.31) el -cuestionario tiene una
confiabilidad definida como BUENA
CONFIABILIDAD con respecto a la variable
Marketing 2.0.

ll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados,

eliminados, etc.)

C.LP 113341

MAESTRIA EN ECONOMIA Y ADMINISTRACION
DOCTORADO EN ADMINISTRAZION




VARIABLE 2: LEALTAD DE LOS CLIENTES

ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE

AREA DE
INVESTIGACION

INSTRUMENTO

. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Maza Pefia, Roberto Carlos

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing 2.0 y lealtad de los clientes de
Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
{adjuntar)

Cuestionario para medir la variable:

Lealtad de los Clientes

1.5. COEFICIENTE DE
CONFIABILIDAD EMPLEADO

KR-20 Kuder - Richardson ( )

Alfa de Cronbach. x)

1.6. FECHA DE APLICACION

10/ 11 /2023

1.7. MUESTRA APLICADA

20 clientes

Il. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO:

0.703 o (70.30%), que segun George y Mallery
(2003, p.31) el cuestionario tiene una
confiabilidad definida como BUENA
CONFIABILIDAD con respecto a la variable
Lealtad de los Clientes.

ll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados,

eliminados, etc.)

C.L.P 113341

MAESTRIA EN ECONOMIA Y ADMINISTRACION
DOCTORADO EN ADMINISTRACION




CUESTIONARIO: MARKETING 2.0 Y LEALTAD DE LOS CLIENTES

ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD AREA DE
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 2
DE INSTRUMENTO INVESTIGACION

. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE : Maza Pefia, Roberto Carlos
1.2. TITULO DE PROYECTO DE . .
INVESTIGACION : | Marketing 2.0 y lealtad de los clientes
de Plastico Kike S.A.C. Sullana, 2024
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Administracién
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario
(adjuntar) :
1.5. COEFICIENTE DE KR-20 Kuder - Richardson ( )
CONFIABILIDAD EMPLEADO  :
Alfa de Cronbach. X)
1.6. FECHA DE APLICACION : |10/ 11 /2023
1.7. MUESTRA APLICADA : | 20 clientes
Il. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD

0.744
ALCANZADO:

lll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados,
eliminados, etc.)

Segun George y Mallery (2003, p.31) el cuestionario tiene una confiabilidad definida
como BUENA CONFIABILIDAD por tener un Alfa de Cronbach de 74.40%

C.L.P 113341
MAESTRIA EN ECONOMIA Y ADMINISTRACION
DOCTORADO EN ADMINISTRACION





