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RESUMEN

la presente investigacién que lleva como titulo Plan de Marketing y fidelizacion en
clientes de la empresa el Pacto Mkt S.A.C, tuvo como objetivo general determinar
la relacién que existe entre el plan de Marketing y fidelizacion en los clientes de la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017, la cual se trabajé con una muestra censal, la
cual fue de 70 clientes activos de la empresa, la cual se escogié6 como formal
general de la poblacion, el procesamiento de datos se realiz6 mediante el uso del
software SPSS22, la cual se realizo con el levantamiento de la informacion a la data
del software para luego ser procesadas, las cuales arrojo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hip6tesis alterna es decir que el plan de marketing se
relaciona de manera directa con la fidelizacion de clientes, es decir a mayor plan
de marketing mayor fidelizacién de clientes o viceversa, asi mismo respondio a

nuestro objetivo general.

Palabras claves:

Marketing, Plan de marketing, Fidelizacién de clientes, Muestra Censal, Poblacion.
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ABSTRACT

The present investigation that has as title Marketing Plan and loyalty in clients
of the company the Pact Mkt SAC, had as general objective to determine the relation
that exists between the plan of Marketing and loyalty in the clients of the company
The Pact Mkt SAC, 2017 , Which was worked with a census sample, which was 70
active clients of the company, which was chosen as a formal general population,
data processing was performed using the software SPSS22, which was performed
with The lifting of the information to the data of the software and then being
processed, which | would reject the null hypothesis and accept the alternative
hypothesis is to say that the marketing plan is related directly to customer loyalty, is
To greater marketing plan, greater customer loyalty or vice versa, it also responded

to our general objective.

Keywords:

Marketing, Plan de marketing, Fidelizacion de clientes, Muestra Censal, Poblacion.



I. INTRODUCCION
1.1Realidad Problemaéatica

Quien conozca a su cliente, sabra como publicitar o qué ofertas hacer. Si sus
clientes fuesen jévenes o adolescentes, le convendréa publicitar en redes sociales,
como Facebook, twitter, Instagram, etc. Sabra qué regalarles en una promocion o
cuando hacer un concurso.

Peru2l (2014). Segun la publicacion del diario Pert21 sefiala que El factor
clave para el marketing es el conocimiento del consumidor ¢Por qué?, usted no
podra cumplir con sus necesidades si no conoce qué quieren. Las chifas lo saben,
por eso preparan kamlu watan y chijaukay que gusta a los peruanos, mientras que
en restaurantes chinos de otros paises o en la misma China se sirven Platos
distintos.

Actualmente nuestro pais se encuentra en un ritmo de expansién econdémica,
afirma el diario de economia y negocios de Pera Gestion; asi como, Gaston Acurio—
chef y empresario peruano reconocido a nivel mundial — menciona: “el futuro y
la grandeza del Perl estd en los pequefios grandes suefios”; Entonces, es una
realidad que las Micro y Pequefias Empresas (MYPES) estén tomando un rol
importante en la economia peruana. Todas las MYPES peruanas, actualmente
tienen aspectos similares; pero no son idénticas. La diferencia se encuentra en
la estrategia de mercadotecnia que han aplicado —conscientemente, como
inconscientemente —. Por ejemplo, una MYPE con un descuido en el higiénico
(demostrada en su local), puede tener mayor rentabilidad que otra con
mayor cuidado en higiene, es el caso de una tienda en el mercado de “Caquetad”

con un restaurante en una zona urbanizada.

Ademas en una publicacién de del peridédico Peru2l (2013). Sefala que en
el Perl hay aproximadamente 3,5 millones de micro y pequefias empresas y
estas representan el 45% del Producto Bruto Interno (PBI), y en los ultimos afios
este crecimiento significa mucho para el dinamismo de nuestra economia, dentro
de estas Mypes se puede observar la escaza aplicacion de planes o estrategias de
marketing, debido a que se desconoce mucho del tema o que singularmente tiene

un costo elevado para aplicarlos, ya que estas empresa emergente no cuenta con
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la capacidad financiera para poder solventarla, cabe recalcar que siendo este
sector uno de los principales factores del dinamismo de nuestra economia no se
tiene una cultura mercadologa, en pocos términos se emplea un marketing
empirico en base a sus experiencias en el negocio sin una técnica, metodologia o

1]

tecnologia. Hoyos (2014), nos indica que “ es muy comun en las empresas
pequefias, pero también en las medianas y, por que no reconocerlos, en muchos
grandes, que no tienen un plan de marketing, muchas de ellas lo Unico que hacen
es desarrollar una serie de actividades a diario, repitiendo de manera intuitiva lo
gue ha funcionado en el pasado y desechando lo que no le ha funcionado, pero sin
una estructura clara de plan, sin unos objetivos y sin unos presupuestos

debidamente definidos para soportar las operaciones de marketing”. (p.4).

Seria muy importante poder aplicar la ciencia del marketing dentro de todo
este amplio mercado de Micro y Pequefias empresas, para poder ser un impulsador
y catalizador de nuestra economia, por ejemplo podemos ver un MISTURA lleno
de comerciantes que se encuentran dentro de las Microy Pequefias empresas que
emergen sus negocios, con un marketing basico donde ofrecen su producto
directamente al publico y que tienen una acogida tremenda, quien iba a pensar que
teniamos que pagar entrada para poder comer algo, sin duda lo vale ya sea por el
sabor o por la gran llamativa que tiene cada puesto de venta de comida y acogida

por parte de estos emprendedores.

Dentro de estas posibles estrategias establecidas por nuestros empresarios,
debemos analizarlos para poder interpretar cada una de ellas y a su vez
generarles mas ganancias y conocimiento para que su negocio, empresa o fami-

empresa siga siendo el mejor.

1.2 Trabajos previos
Para el presente trabajo se tomé algunos proyectos de tesis similares, con la
finalidad de poder comparar nuestro trabajo, y como antecedentes tenemos las

siguientes:



Internacionales

Gonzales (2013). Plan estratégico de Marketing para el Posicionamiento de
la empresa invermedica, c.a., en el mercado de insumos y equipamientos meédico
del estado de Carabobo. (Tesis de licenciatura). Universidad Jose Antonio Paez,
Carabobo, Venezuela. En la presente tesis el autor desea desarrollar un plan
estratégico de posicionamiento de mercado; andlisis DAFO y diagnosticar la
situacion de la empresa, acuerdo a la presente investigacion, se enmarca en la
modalidad proyecto factible y que se apoya en una investigacion de campo para
profundizar su estudio, asi mismo se caracteriza por ser descriptivo, con respecto
a la muestra utilizo el muestreo probabilistico, donde todos los sujetos de la
poblacién tienen la misma posibilidad de ser seleccionados, teniendo como
poblacién general 8342 médicos, del cual el muestreo arrojo 95 médicos con un
nivel de confianza de 95%. En conclusion de la investigacion con respecto al
posicionamiento, se evidencio que desconocia su posicion frente a la competencia,
no cuenta con objetivos estratégicos bien definidos, desconoce su competencia de
mercado, no planifica las ventas, no cuenta con la fuerza de venta necesaria y

carece de proveedores con la calidad y capacidad adecuadas.

Oliveros (2013). Plan de mercado basado en la mezcla de las 4ps que
permitan incrementar los niveles de ventas en la empresa febeca, c.a. — venezuela,
Tesis de licenciatura). Universidad José Antonio Paez, Carabobo, Venezuela. Este
trabajo tuvo como propdsito esencial proponer estrategias promocionales para
incrementar las ventas en la empresa FEBECA C.A. este trabajo se baso6 en la
modalidad de proyecto factible de campo con apoyo, teniendo como muestra a la
misma poblacion, siendo esta 811 empresas ferreteras, en conclusion para tener
éxito en la estrategia de mercadeo, hay que tener claro la mision y vision del
negocio, con vocacion a servir al cliente actual y potencial. La investigacion de
mercadeo, la penetracion y desarrollo del mercado, la segmentacién, objetivos
claros y alcanzables, tacticas ejecutables, programas y presupuestos que conlleven
al adecuado seguimiento al desempefo y las acciones correctivas en tiempo y

orden son la clave del éxito.

Benavides (2013). El mix de mercadotecnia y su incidencia en la

3



participacion de mercado de las marisquerias de la ciudad de Tulcan. Tesis de
grado previa la obtencion del titulo de ingeniero en administracion de empresas y
marketing. Universidad Politécnica Estatal del Carchi, Tulcan, Ecuador. Este
trabajo tiene como objetivos, establecer el grado de impacto de la gestion del
marketing mix en las marisquerias de la ciudad de Tulcan, asi mismo establecer un
mix de marketing que respalde el trabajo, realizar un disefio de marketing mix para
incrementar la participacion de mercado en la marisqueria Delicias del Mar. En
cuanto al modelo te investigacion se realiz6 de manera cualitativa debido a que se
realiz6 estudias a los gustos de las personas en cuando a comidas marinas, el tipo
de investigacion es Exploratoria, porque no cuenta con antecedentes de
investigaciones realizadas, dentro de la poblacion estudiada se obtuvo que 545
personas consumen platos tipicos en las cosas ecuatorianas y dentro de ese
margen aplicando los niveles de confianzas adecuados se obtuvo como muestra
361 encuestas a realizar. En conclusion la cevichera delicias del mar, no gestiona
correctamente los elementos del mix de marketing, debido a que no cuenta con los
conocimientos en su ejecucion, ademas de no contar con asesorias de marketing

establecidas, la publicidad que cuenta los locales no son efectivos.

Calderon Y Gonzales (2014). Plan estratégico de marketing para posicionar
en el mercado la agencia de festejos CHIQUIMIX S.A municipio Baruta. (Tesis de
grado). Universidad Nueva Esparta Sede los Naranjos, Caracas, Venezuela. El
presente trabajo tiene como objetivos desarrollar un plan estratégico de marketing
para posicionar en el mercado a la agencia de festejos Chiquimix s.a., asi mismo
diagnosticar los factores internos y externos de la empresa, establecer estrategias
de plan de marketing para paccionarse en el mercado y evaluar de forma numérica
el plan de marketing. El tipo de investigacion realizada es de tipo descriptiva, y el
disefio de la investigacion es experimental, debido a que se realizé una trabajo de
campo, dentro de las técnicas de recoleccién de datos se empled la entrevista
basada en un dialogo acerca del tema previamente determinado, en conclusion
esta agencia es una organizacion nueva con apenas un afio de existencia en el
mercado y que a paso lento va creciendo, donde su principal fortaleza se basa en

el compromiso con sus consumidores y a su calidad, también se considera realizar
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el uso de las redes sociales. Ademas se puede concluir la gran importancia que
tiene la imagen, reconocimiento o percepcion que tienen los clientes sobre la
marca, para el posicionamiento de la misma, ya que estos factores determinan el
lugar de dada marca en la mente de los consumidores y por tanto son
determinantes para la toma de decisiones del consumidor y de igual manera para
el desarrollo de la fidelidad o lealtad a una marca o incluso organizacion especifica,

en si para el posicionamiento.

Argueta, Ferrer & Garay (2015). Disefio de un programa de fidelizacion de
clientes para empresas dedicadas a emergencias médicas pre hospitalarias. “caso
de estudio: grupo emergencias médicas integrales (grupo emi). (Tesis para optar el
titulo de licenciada en mercadeo internacional). Universidad de el Salvador, El
Salvador. Dicho trabajo tiene un disefio no experimental ya que las variables
establecidas no pueden ser modificadas, teniendo como objetivo general Identificar
los factores que de acuerdo a los afiliados son indispensables en el disefio de un
programa de fidelizacién para construir la lealtad de los clientes de Grupo EMI,
ademas de ser descriptiva con un enfoque cuantitativo y cualitativo, dentro de la
muestra constituye a sus clientes que desertaron de la empresa desde enero a
diciembre del 2014 saliendo un total de 133 clientes desertores, dentro de las
técnicas de recolecciébn de datos se usaron la entrevista y la encuesta, y el
instrumento ejecutado fue el cuestionario, en conclusién el poder de negociacion
de los clientes para Grupo EMI es relativamente alto porque son personas
exigentes en cuanto a las atenciones de salud que recibe, y en muchos casos si
esas exigencias no se cumplen buscan a otra compafiia que les satisfaga sus

necesidades de la manera en que la plantean.

Nacionales

Saldafa (2015). Propuesta de un plan de marketing para el posicionamiento
de la empresa constructora consttansa sac- Chiclayo 2014. (Tesis para optar el
grado de licenciado en administracion de empresas). Universidad Catélica Santo
Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Peru. Dicha investigacion cuenta con un tipo de

estudio mixta, ya que representan un conjunto de sistemas empiricos y criticos de
5



investigacién, donde se recolecta datos para que posteriormente sea analizado,
estos pueden ser cuantitativos y cualitativos. En el disefio de investigacion es
concurrente, debido a que los datos obtenidos; cuantitativos y cualitativos; se
analizan en el mismo tiempo. En cuanto a la poblacién y muestra del estudio se
obtuvo la misma cantidad entre la poblacién y muestra. El método utilizado fue el
no Probabilistico, la cual nos indica que la eleccion de los elementos no depende
de la probabilidad si no por causa del investigador, los instrumentos utilizados
fueron la observacion, la entrevista y la encuesta. En conclusién adoptar el plan de
marketing a la empresa le permitird gestionar y optimizar recursos en su afio
econdmico, asi mismo la empresa podra incorporar la vision del marketing social,
ademas a través de lo largo de la investigacion, la empresa ha podido establecer
una cultura que determina la manera de hacer, es decir, este plan obliga a la
empresa a conocer e investigar de manera profunda el mercado, a comunicar y

consensuar con el equipo de trabajo logrando la competitividad.

Angulo (2016). El branding emocional y su influencia en la fidelizacion de los
clientes de la compafia Starbucks - real plaza de la ciudad de Truijillo 2015. (Tesis
para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion). Universidad
privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. Dicha investigacion cuenta con una
poblacion constituida por 500 clientes en promedio que visitan diariamente a la
compafiia Starbucks, la muestra estuvo conformada por 384 clientes de la
Compalfiia Starbucks ubicada en el centro comercial Real Plaza de la ciudad de
Trujillo, el instrumento que utilizaron fueron la encuesta, teniendo como
conclusiones que el nivel de satisfaccion de los clientes de la compafia Starbucks
— Real Plaza Truijillo es alto. Esto sustentado en la calidad de servicio personalizado
que perciben los clientes. Asi, a mejor servicio percibido, mayor satisfaccion y

fidelizacion.

Andrade (2016). Plan de marketing relacional para la fidelizacion de cliente
de la empresa salubridad, saneamiento ambiental y Servicios s.a.c (ssays). (Tesis
para obtener titulo de profesional de ingeniero industrial). Universidad Nacional

Mayor de San Marcos, Lima, Perl(. dicho trabajo cuenta con la siguiente
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problematica ¢, Cual es el grado de satisfaccién de los clientes y cudles son las
estrategias de marketing para los servicios de saneamiento ambiental que podrian
fomentar la fidelizacion y retencidon de clientes de la empresa Salubridad,
Saneamiento Ambiental y Servicios SAC (SSAYS)?, también cuenta con objetivos
especificos como Analizar la situacion actual del servicio de saneamiento y medir
la satisfaccion actual de los clientes de la empresa SSAYS, Ademas de ser una
investigacion descriptiva, teniendo como muestra un total de 1090 de clientes,
teniendo como conclusiones que es necesario que entre la empresa y los clientes
exista una excelente relacion, por lo que la creacion de un area de atencion al
cliente permitird definir correctamente los procedimientos, responsabilidades,
autoridades y los canales pertinentes dentro del proceso de atencién al cliente de
los servicios, ademas que los factores como la capacidad de respuesta, la imagen
personal delos trabajadores, el trato ofrecido al cliente, etc., y la correcta realizacion
del servicio en si, reflejan en su totalidad la calidad del servicio que perciben los
clientes por lo que tratar de comunicar la calidad de un servicio mediante imagenes
o palabras no resulta tan eficaz como la de hacer participe al cliente de una
experiencia positiva de servicio y que este sirva de medio difusor a otros clientes

potenciales de su entorno (conocidos y socios estratégicos).

Cuyan Y Olaya (2015). ElI Neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de
la tienda GQ, Tarapoto, San Martin 2015, (Tesis Presentada para optar el grado
académico de Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales). Universidad
Peruana Unién, Tarapoto, Perd. Dicho trabajo realizado tiene como problema
principal ¢, Cual es la relacién entre el Neuromarketing y la fidelizacion de los clientes
en la, tienda GQ, Tarapoto, San Martin, 2015? Y como objetivo determinar la
relacion entre el Neuromarketing y la fidelizacion de los clientes en la, tienda GQ,
Tarapoto, San Martin, 2015, el tipo de investigacion es no experimental de caracter
transversal, Para este estudio se llevé a cabo un muestreo no probabilistico, debido
a la caracteristica de los elementos a estudiar y tuvieron como muestreo un total de
250 personas, asi mismo se uso la encuesta como técnica de recoleccion de datos
y el cuestionario como instrumento, en conclusion si influencia de la
neuropublicidad en la decision de compra es un hecho factible, aplicando esta

herramienta neurocientifica podemos incrementar los resultados en las ventas

7



propuestas por la empresa, o en la captacion de mas clientes y en un tiempo record
la empresa se vera en la capacidad de alcanzar sus metas propuestas.

Meregildo y Santos (2014). Plan de marketing y estimacion de su impacto en
las ventas de la empresa turismo ejecutivo s.r.l. de la ciudad de trujillo-2014. (Tesis
Para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracién). Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru. , dicho trabajo tiene como objetivo elaborar
un plan de marketing y medir su impacto en el incremento de las ventas de la
Empresa de Turismo Ejecutivo S.R.L. de la Ciudad de Trujillo 2014, se utilizé los
métodos: analitico, sintético, comparativo, deductivo y cientifico, cada uno de los
cuales se utilizara para el analisis de la informacién, asi mismo la poblacién esta
constituida por todas las personas que viajan desde las oficinas de la Empresa de
Turismo Ejecutivo S.R.L. sede Trujillo, para el célculo del tamafio de muestra, se
utilizé el muestreo aleatorio estratificado, obteniéndose una muestra final de 273
personas. En conclusion la presente investigacion se ha dedicado al estudio de la
empresa de Transporte Turismo Ejecutivo S.R.L, esta no cuenta con un plan de
marketing, ya que posee agencias propias en diferentes ciudades del
Departamento de San Martin y La Libertad, el estudio se realiz6 para encontrar sus
principales deficiencias y oportunidades, ademas segun los datos obtenidos, el plan
de marketing tiene un impacto positivo en las ventas de turismo ejecutivo S.R.L. asi
quedd demostrado en el andlisis comparativo que se realizd, obteniendo un impacto
de 8.06%.

1.3 Teorias relacionadas al tema

Variable 1: Plan de Marketing
Plan

Se considera como la intencion y proyecto de hacer algo, o como proyecto
que, a partir del conocimiento de las magnitudes de una economia, pretende
establecer determinados objetivos, es decir seguir un procedimiento de pasos para
buscar un objeto o propdésito.
Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2012). Sefala que “El marketing consiste en
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captar a clientes nuevos ofreciéndoles un valor alto e incrementar los clientes

actuales satisfaciendo sus necesidades”.

Plan de marketing
Para Hoyos, B. (2014) sefala que “Proceso mediante el cual se determina
en donde esta una compafiia, a donde quiere llegar y que debe hacer para llegar a

donde quiere”. (p37).

Por otro lado segun Kotler y Armstrong (2013). Sefialan que el plan de
marketing nos aporta un valor fundamental, ya que nos ayudara a documentar de
tal manera que se pueda cumplir con los objetivos de la empresa mediante

estrategias de marketing.

Procesos del plan de marketing

Segun el libro de Plan de Marketing del autor Hoyos Ballesteros establece
10 dimensiones (a) analisis interno, (b) analisis externo, (c) matriz DOFA, (d)
factores criticos de éxito, (e) objetivos de marketing, (f) definicion de estrategias y
tacticas, (g) definicion de los programas de marketing, (h) cronograma de
marketing, (i) el presupuesto de marketing, (j) estado de resultados, de las cuales

utilizaremos (a),(b) y (e).

Dimensidn 1: analisis interno
Segun Hoyos (2014). Sefala que “es el primer paso dentro de un proceso
de planeacion de marketing, mediante este proceso se evidenciaran las fortalezas

y debilidades de la compafiia en términos de marketing”. (p.37).

Indicador 1: analisis de ventas

Asi mismo Hoyos resalta que:
Indica que Tomar cada marca de la compafiia y comparar el
ejecutado frente al presupuesto y determinar la diferencia para
establecer en que marcas se esta cumpliendo y en cuales no, luego
hay que empezar a profundizar en aquellas marcas en donde no se

esté cumpliendo y en las cuales se esta cumpliendo por encima del
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presupuesto muy ampliamente.
(Hoyos, 2014, p. 47).

Indicador 2: andlisis de la cadena de valor

Ademas Hoyos también nos indica que:
Resalta que es un concepto desarrollado por Michael Porter, quien la
define como la forma en que las empresas articulan de manera
armonica sus diferentes funciones para disefar, fabricar,
comercializar, y prestarle servicios a los productos vendidos por una

empresa determinada. (Hoyos, 2014, p. 54).

Dimension 2: andlisis externo
Segun Hoyos (2014) El principal motivo del marketing son los consumidor,

por ello es uno de los andlisis mas principales, ademas de conocer si son

potenciales o consumidores actuales.

Indicador 1: mercado

Segun hoyos, indica:
Se debe considerar que una empresa no esta sola, sino que se
encuentra inmersa en un contexto empresarial donde hay
competidores y consumidores: esto se conoce como mercado, es
decir, el lugar donde se encuentra la oferta con la demanda.
(Hoyos, 2014, p. 61).

Indicador 2: proveedores

Hoyos (2014). Resalta que “son elementos vitales dentro de la estrategia de
la compafiia, cuya adecuada seleccion contribuirA a que una empresa sea
competitiva”. (p. 64)
Dimension 3: matriz DOFA

Segun Ponce, H. (2007). Senala que “consiste en realizar una evaluacion de
los factores fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna
de una organizacién, asi como su evaluacién externa”. (p.114).
Dimension 4: factores criticos de éxito

Para Para Hoyos Ballesteros, (2014). Es un resumen de los aspectos mas
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relevantes de la matriz DAFO y se emplea cuando esta Ultima contiene demasiado

elementos que en realidad no se pueden manejar en un plan de marketing”. (p.66).

Dimension 5: objetivos de marketing

Hoyos sefiala que:
En esta etapa el empresario o estratega de marketing debe realizar el
andlisis interno, en especial el punto relacionado con el andlisis de
indicadores, el cual debe conducir a determinar primero cuales
indicadores se tienen; establecer el estatus, es decir que numero
estdn mostrando los indicadores, y determinar si se esta 0 no
conforme con la medida que muestra el indicador.
(Hoyos, 2014, p.67).

Indicador 1: Objetivos Operativos

Para Hoyos sefialo que:
El objetivo de ventas, también denominado pronéstico de ventas o
forescast, entendido como la estimacion y el analisis de la demanda,
es uno de los objetivos mas relevantes ya que asegura los ingresos
de la companiia y garantiza el flujo de caja que mantendra la operacion
funcionando, lo que no quiere decir que sea mas importante que los
demas objetivos.
(Hoyos, 2014, p.67).

Indicador 2: Objetivos Estratégicos

Respecto a los objetivos estratégicos, el autor Hoyos (2014) sefiala que
parte de los objetivos trazados debemos aplicarla dentro de la marca, tales como
recordacion de marca, preferencia de marca, participacion de mercado,

posicionamiento, etc.”. (p.67).

Dimension 6: definicion de estrategias y tacticas

Para Para Hoyos Ballesteros, (2014), nos indica que “Una estrategia indica
como se va a cumplir un objetivo, mientras que una tactica es el modo particular
con el que se va a concretar la estrategia escogida”. (p.68).
Dimension 7: definicion de los programas de marketing

Segun Hoyos Ballesteros sefiala que:

11



Un programa es un documento que detalla la tactica empleada en el
plan de marketing. El estratega define las fechas de inicio y de
terminacion de la estrategia, y designa al responsable de la actividad
y los controles que se van a realizar para asegurar el éxito de la
tactica.

(Hoyos Ballesteros, 2014, p.70)

Dimension 8: cronograma de marketing

Para Para Hoyos Ballesteros, (2014), indica que “El cronograma es una
herramienta que permite al estratega de marketing ejecutar y cada una de las
acciones en los momentos oportunos de tal manera que se garantice la

consecucion de los objetivos”. (p.70).

Dimension 9: el presupuesto de marketing
Segun Para Hoyos Ballesteros, (2014), senala que “Este es un documento
que recoge de manera consolidada los presupuestos de cada una de las

actividades o programas disefiados dentro del plan de marketing”. (p.70).

Dimension 10: estado de resultados
Para Hoyos Ballesteros, (2014), indica que “es una herramienta que ayuda
a visibilizar, desde el aspecto financiero, el impacto de las actividades de
marketing”. (p.70).
Variable 2: Fidelizacion de clientes
Fidelizacion
Para Promove Consultoria E Formacion SLNE Nos dice que:
Se entiende como una accién dirigida a conseguir que los clientes
mantengan relaciones estables y continuadas con la empresa a lo
largo del tiempo. Cuyo fin es crear con el cliente un sentimiento
positivo hacia el negocio, que sea lo que motive ese impulso de
adhesion continuada.
(Promove Consultoria E Formacion SLNE, 2012, p.21).
Fidelizacion de clientes

Para Alcaide nos indica que:
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La fidelizacion necesita del foco y la personalizacion, la adaptacion da
los mercados objetivos. Acabo el tiempo del café para todos y la
segmentacion y diferenciacion son las reglas sinequa non para lograr

el engagement con nuestro consumidores y su razonable lealtad.
(Alcaide, 2010).

El trébol de fidelizaciéon

Segun Alcaide Nos indica que:

Las experiencias vividas, los trabajos de analisis realizados y las
implantaciones que hemos hecho en estos ultimos afios de planes y
programas de fidelizacion, nos han llevado a concebir los esfuerzos
de fidelizacién de los clientes de una empresa como un trébol
formado, necesariamente, por cinco pétalos y un corazon.

(Alcaide, 2010, p.17).

INFORMACION

INCENTIVOS
Y
PRIVILEGIOS

MARKETING
INTERNO

CORAZON
- Cultura OC.
- Calidad de
servicio
- Estrategia
relacional

EXPERIEN
CIA DEL
CLIENTE

Figura 1. Trébol de Fidelizacion.
Tomado de Alcaide (2010).

Dimensién 1: el corazén

Para Alcaide (2010) Sefiala que “el centro del trébol, el nucleo o el meollo,
esta formado por tres conceptos que son imprescindibles en todo esfuerzo eficaz
de fidelizacién y que constituyen la plataforma o base que necesariamente deben

13



sustentar toda accion orientada a la fidelizacion”. (p.18).

Dimension 2: marketing interno

Para Alcaide sefala que:
No existe sector de servicios en el que el personal de las empresas
proveedoras no desempefie un papel preponderante y crucial en la
calidad de prestacion...quiere decir que todo esfuerzo que se realice
para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes sera
inatil si no se sustenta en la participacion decidida y voluntaria de todo
el personal de la empresa.
(Alcaide, 2010, p.21).

Asi mismo nos indica que:
El marketing interno consiste en un conjunto de métodos y técnicas
de gestidn de la relacion personal-empresa que tiene como propasito
lograr que el cliente y el servicio que son necesarias para garantizar
altos, consistentes y estables niveles de satisfaccion de clientes con
todos los servicios que comercializa la organizacion.
(Alcaide, 2010, p.21).

Indicador 1: calidad interna
Segun Alcaide Indica que:

Corresponde con los aspectos técnicos-funcionales del servicio; es
decir, ¢responde el servicio a las expectativas de los clientes en el
momento del uso? ¢ Satisfacen la funcion béasica para la que ha sido
comprado? La calidad interna se refiere al beneficio central procurado
por los clientes.
(Alcaide, 2010, p. 171).

Indicador 2: calidad externa

Segun Alcaide (2010). Indica que “el servicio no solo se entrega el beneficio
basico procurado por el cliente (calidad interna o funcional), sino que, ademas, su
presentacion se convierte en una experiencia positiva y enriquecedora para el

cliente”. (p. 171).
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Dimensién 3: experiencia del cliente

Para Alcaide (2010). Indica que “Se trata de que las experiencias del cliente
en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable,
digna de ser recordada con agrado y de ser contada con alegria a parientes,

amigos, relacionados y colegas”. (p.22).

Indicador 1: percepcion
Para Alcaide (2010). Indica que es critica, ya que a menos que el cliente
piense o sienta que algo ha sucedido, ese evento no ah realmente sucedido. La

percepcion puede incluir los aspectos emocionales de la interaccion. (p.265).

Dimensién 4: comunicacion

Segun Alcaide (2010). Indica que “La fidelizacion se sustenta en una muy
eficaz gestion de las comunicaciones empresa-cliente. Como es sabido y ha sido
innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacién implica crear una

fuerte connotacién emocional con los clientes”. (p.21).

Indicador 1: Boca a boca

Para Alcaide (2010). Indica que la mayor credibilidad de las informaciones
proviene de amigos, relacionados, influentes, ya que los considera como fuentes
independientes y desinteresadas (lo contrario a los mensajes de la publicidad).
(p.232).

Indicador 2: Redes sociales

Para alcaide (2010). Nos indica que en pocas palabras, las rede sociales
giran alrededor del concepto: compartir contenido valiosos y hacer amigos. Los
seres humanos son criaturas sociales.- hoy por hoy, con el desarrollo del internet
no existe mejor forma para general credibilidad personal que ser consistente,

activo, creador de eventos en internet. (p.233).

Dimension 5: incentivos y privilegios
Segun Alcaide (2010). Sefala que “Al cliente fiel debe reconocérsele su

valor, recompensarle por su dedicacion a la empresa e, incluso, compartir con él
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parte de los beneficios que generan los negocios que hace con la organizacion”.
(P.22-23).

Marco conceptual
Plan de Marketing: también hay autores que resaltan que:
Es un documento que relaciona los objetivos de una organizacion en
el area comercial con sus recursos, es decir, es la bithcora mediante
el cual la empresa establece que objetivos en términos comerciales
quiere alcanzar y que debe hacer para alcanzar dichos objetivos decir
la estrategia de marketing.
(Hoyos, 2014, p.3)
Marketing estratégico: Segun Quico (2011). Nos resalta que “saber que quiere el
cliente es basico para poder ofrecerles un incremento de valor, entendiendo como
valor la diferencia entre el beneficio que percibe el cliente por nuestro producto o
servicio y lo que paga. (p.15).

Cadena de Valor: segun Porter (2008). Indica que “es un modelo teérico que
grafica y permite describir las actividades de una organizacion para generar valor

al cliente final y a la misma empresa.” (p.52).

Marketing Social: Segun Abascal (2005). Indica que “se trata de establecer
sistemas de gestion que convengan en actuar con todas y cada una de las acciones
inteligentes de la empresa.” (p.5).

Segun Kotler y Armstrong (2013). Indica que “Idea de que las decisiones de
marketing de la empresa deben considerar los deseos de los consumidores, los

requerimientos de la empresa, los intereses de largo plazo de la sociedad.” (p.11).

Satisfaccion del Cliente: Segun Dutkan y Silva (1994). Indica que “Los clientes
satisfechos ofrecen a la empresa la promesa de aumento de los beneficios y
reduccion de los costes operativos.” (p.13).

Segun Kotler y Armstrong (2013). Indica que “es la medida en la cual el

desempeio percibido de un producto es igual a la expectativa del comprador.”
(p.14).
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Fuentes de Diferenciaciéon: Segun Porter (2008). Indica que “una empresa se
diferencia de sus competidores cuando proporciona algo Unico que es valioso para

los compradores mas alla de simplemente ofrecer un precio bajo.” (p.138).

Participacion del Cliente: Segun Kotler y Armstrong (2013). Indica que “es la
porcion de las compras del cliente que obtiene la empresa en sus categorias de
productos.” (p.21).
Comunicacion: Segun Alcaide nos indica que:
significa explicar con claridad y sin tecnicismos en que consiste y
cuales son los costes de servicios, explicar las opciones que tienen
los clientes entre posibles combinaciones de servicios y costes,
transmitir seguridad al cliente, establecer sistemas para la
presentacion de las quejas y reclamaciones que los clientes pueden
utilizar con facilidad.
(Alcaide, 2010, p.45).

Planeacion Estratégica: Segun Kotler y Armstrong (2013). Indica que “es el
proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas y las

capacitaciones de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing.”
(p.39).

Andlisis de cartera: Segun Kotler y Armstrong (2013). Indica que es el “proceso

por el cual la direccion evalla los productos y negocios que componen la empresa.”
(p.41).

1.4 Formulacién del Problema
Problema General
- ¢Cual es la relacion que existe entre el plan de Marketing vy fidelizacién de
los clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 20177
Problemas Especificos
- ¢Cual es la relacion gque existe entre el plan de Marketing y el marketing
interno la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 20177
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- ¢Cudl es la relacion que existe entre el plan de Marketing y experiencia de
los clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017?

- ¢Cual eslarelacion que existe entre el plan de Marketing y la Comunicacion
de los clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 20177

15 Justificacion del estudio

Teodrico

Un plan de marketing es un documento escrito, donde tiene que estar bien
estructurado y resumido lo que se conoce sobre el mercado, también indica cémo
es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing, este documento
tiene que ser clara y facil de interpretar para el usuario que desea aplicarlo. El plan
de marketing incluye directrices tacticas para los programas de marketing y
asignaciones financieras para el periodo que cubre. Se trata de uno de los

elementos mas importantes del proceso de marketing.

Metodolégico

Para lograr los objetivos de estudio, se estableci6 un estudio de tipo
descriptiva correlacional de tipo transversal, es decir en un periodo de 1 afio, se
acudio al empleo de técnicas de investigacion como instrumento para medir las
relacion que existe en nuestra variable 1: Plan de marketing, y nuestra variable 2:
fidelizacién de clientes, atreves e un indicador llamado el Rho de Spearmam que
mide el coeficiente de correlacion entre ambas variables asi mismo, de un
cuestionario y su debido levantamiento de datos en el software SPSS22, la cual se
empled en una muestra de 70 clientes de la empresa el pacto mkt S.A.C, teniendo
como objetivo general determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing
y fidelizacién de los clientes en la empresa El Pacto mkt S.A.C, 2017. Asi mismo se
tiene como objetivos especificos el siguiente: Determinar la relacion que existe
entre el plan de Marketing y el marketing interno la empresa El Pacto mkt S.A.C,
2017, determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing y experiencia
de los clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017, determinar la relacion que
existe entre el plan de Marketing y Comunicacion de los clientes en la empresa
El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
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Préactico

Son muchas las empresas que no suelen manejar un plan de marketing en
la actualidad y mas aun si hablamos de empresas micro y pequefias, aunque ciertos
empresarios suelen aplicar su instinto emprendedor y aplican de manera empirica
su plan marketing directo y fidelizan de cierta manera a sus clientes donde ellos
mismos no se dan cuenta, pero es relevante porque muchos casos de éxitos se
basaron solo en la experiencia del negocio y hacen caso omiso al marketing en si,
sin embargo la buena aplicacion de esta podria conllevar a un trabajo bien alineado
de éxito para nuestros empresarios del Peru, ya que no solo las grandes empresas
son los Unicos exclusivos que puedan usarla, sin embargo es bien dicho que la
totalidad del marketing tiene un costo elevado es por esto que muchos empresarios
desconocen su aplicacion o simplemente no les interesa usarlas, es por eso que se
realiza este trabajo previo para poder dar a conocer las virtudes del plan de
marketing y como fidelizar a sus clientes, asi mismo aplicar en muchas empresas
y negocios, por ejemplo la sefiora que vende su mend, dia a dia suele ser muy
alegre y comunicativa con sus clientes, tanto varones y mujeres, llevandolo a tal
punto de una relaciéon plena con sus clientes, la duefia sin saber esta aplicando
una parte de una extensa gama de estrategias del plan de marketing y fidelizacion
dentro de su negocio de manera empirica sin saber mucho del tema, estos efectos
se ven reflejados en muchos negocios llamados fami-empresa, o empresas en si

solas.

1.6 Hipotesis
Hipotesis General
El plan de marketing se relaciona con la fidelizacion de los clientes en la empresa
El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
Hipodtesis especificas
- El plan de marketing se relaciona con el marketing interno la empresa El
Pacto Mkt S.A.C, 2017.
- El plan de marketing se relaciona con la experiencia de los clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
- El plan de marketing se relaciona con la Comunicacién de los clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
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1.7 Objetivos
Objetivo General
Determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing y fidelizacion de los
clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
Objetivo Especificos
- Determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing y el marketing
interno la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
- Determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing y experiencia
de los clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
- Determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing vy

Comunicacion de los clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.

20



. METODOLOGIA

2.1 Disefio de Investigacién

Segun Hernandez et al (2014). “Tal clase de investigacion cumple dos
propésitos fundamentales: a) producir conocimiento y teorias (investigacion
basica) y b) resolver problemas (investigacion aplicada). Gracias a estos dos tipos

de investigacion la humanidad ha evolucionado”. (p. 27).

El nivel de la investigacidn es descriptivo correlacional puesto que presenta
la relacion entre dos o mas variables con una misma muestra de sujetos. Este tipo
estudio observa la presencia o ausencia de las variables a relacionar a través de la

técnica estadistica de andlisis de correlacion (Sanchez y Reyes, 2006).

El disefio que se desarrollara en la presente investigacion serd no
experimental porque permite observar fendmenos, eventos tal cual lo vemos en su
ambiente natural para luego poder analizarlos. Asimismo dentro de la no
experimental contamos con el disefio de tipo transversal la cual estudia a los sujetos

en un mismo momento. Sanchez y Reyes (2006 p.111)
2.2 Operacionalizacion de Variables
Variable 1: Plan de Marketing

Definicién Conceptual
Para Hoyos (2014). Seiala que “Proceso mediante el cual se determina en
donde esta una compainiia, a donde quiere llegar y que debe hacer para llegar a

donde quiere”. (p37).
Variable 2: Fidelizacién de Clientes

Definicién Conceptual

Para Alcaide nos indica que:
La fidelizacion necesita del foco y la personalizacion, la adaptacion da
los mercados objetivos. Acabo el tiempo del café para todos y la
segmentacion y diferenciacién son las reglas sinequa non para lograr
el engagement con nuestro consumidores y su razonable lealtad.

Segun el trabajo de investigacién las variables se clasifican en dos categorias.
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Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de la variable Plan de Marketing

Niveles y .
Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores ITEM Escala likert rango por Niveles y rzl?go por
dimension variable
Analisis de .1 Deflc!ente
Rentabilidad [Inferiores-9]
Analisis > Medianamente
Interno — P. eficiente [10-17]
Andlisis de la Eficiente [18 -
cadenade _p.3 superior]
Es una variable de naturaleza valor b4
cualitativa que se va a Totalmente de
9 operacionalizar en sus __p.5 acuerdo (5)
£ Para Hoyos (2014). Sefiala dimensiones: Andlisis Interno, Consumidor De acuerdo (4) Deficiente
Y que “Proceso mediante el Andlisis Externo, Objetivos de Ni de acuerdo/Ni en [|nferiores-6]
& cual se determina en donde  Marketing, a su vez en indicadores Andlisis p. 6  desacuerdo (3) Medianamente  Deficiente [Inferiores-
S estauna compafiia, a donde e items. Mediante la escala de Externo En desacuerdo (2)  cficiente [7-15] - 22] Medianamente
w quiere llegar y que debe Likert: Eficiente [16 - eficiente [23-46]
2 hacer para llegar a donde (1) Muy en desacuerdo. Mercado Totalmente en superior] Eficiente [47 -
< quiere”. (p37). (2) En desacuerdo. p. 7 desacuerdo (1) superior]
T (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo. p. 8
(4) De Acuerdo
(5) Muy de Acuerdo Objetivos 9 Deficiente
Operativos [Inferiores-7]
Objetivos de p. 10 Medianamente
Marketing eficiente [8-15]
Objetivos  p. 11 Eficiente [16 -
estratégicos superior]
p.12

Nota: Matriz de Operacionalizacion de la variable Plan de Marketing, Tomado de Hoyos (2014).
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Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de la variable Fidelizacion de Clientes

Niveles y .
Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores ITEM Escala likert rango por N'vg:e\fa¥i;%?go
dimensioén P
Baja
Factor .13 A
Humano P20 [Inferiores-7]
Marketing 14 Regular [8-
Interno . 15]
Calidad 15 Alta [16 -
) Interna p. superior]
@ Es una variable de naturaleza p. 16
E ; i . cualitativa que se va a Totalmente de
E L f:za:flelf?r;dr? nosiltndéc?fque. | operacionalizar en sus dimensiones: _p. 17 acuerdo (5) Baia
= a fidefizacion necesita del foco y 1a Marketing Interno, Experiencia del Percepcion De acuerdo (4) o
O personalizacion, la adaptacion da los . o . . [Inferiores-8]
W mercados objetivos. Acabo el tiempo del cliente, comunicacion, a su vez en Experiencia Ni de acuerdo/Ni Regular [9- Baja [Inferi
0 A ] ) P indicadores e items. Mediante la perie p. 18 en desacuerdo (3) 9 aja [Inferiores-
= café paratodosy la segmentacion y escala de Likert: (1) Muy en del Cliente En desacuerdo (2) 15] 25]
o diferenciacion son las reglas sinequa desacuérdo y Totalmente en Alta [16 - Regular [26-44]
2 non para lograr el engagement con (2) En desacue.rdo Frecuencia 19 desacuerdo (1) superior] Alta [45 -
N  nuestro consumidores y su razonable (3) Ni de acuerdo ni en desécuerdo J;W superior]
- . .
a) lealtad. (4) De Acuerdo
o 5) Muy de Acuerdo i
v (5) Muy Boca a Boca b.21 B_aja
[Inferiores-9]
Comunicacion p. 22 Regullzl]r [10-
Redes  p.23 Alta [15 -
Sociales superior]
p. 24

Nota: Matriz de Operacionalizacion de la variable Fidelizacion de Clientes, tomado de Alcaide (2010).
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2.3 Poblacion y muestra

Una poblacion comprende a todos los miembros de cualquier clase bien
definida de personas, eventos u objetos (Ary y Colab 1978) citado por Sanchez y
Reyes (2006 p.143)

En nuestro caso la poblacién es de 70 clientes con la que cuenta la empresa
El Pacto Mkt S.A.C.

Por tener pocos clientes optamos por usar un muestreo Censal donde
Ramirez, T. (1999). Afirma “la muestra censal es aquella donde todas las unidades

de investigacion son consideradas como muestra”

Por su parte Hernandez citado en Castro (2003). Expresa que "si la poblacion

es menor a cincuenta individuos, la poblacion es igual a la muestra” (p.69).

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccibn de datos, validez vy

confiabilidad
Técnica

Para la investigacion se realizé la encuesta como técnica de recoleccion de
datos, cuyo trabajo se realizé en la empresa El Pacto Mkt S.A.C.Segun Grasso
(2006, p.13), la encuesta es un procedimiento que permite explorar cuestiones que
hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacién de un nimero

considerable de personas.

Instrumento

La investigacion se utilizé el cuestionario como instrumento que contiene
las preguntas necesarias para nuestra investigacion, asi mismo se utilizé la escala
de Likert para agilizar las respuestas de los encuestados. Segun Hernandez et al
(2014, p. 217), un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de

una o mas variables a medir.
Validez:

El instrumento con el que se midio y recolecto los datos para llevar a cabo el
proyecto de investigacion fue validado y aprobado con la confiabilidad de expertos

en investigaciones y una vez aprobados los instrumentos deberan brindar
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resultados claros y conclusiones validas, pero sobre todo confiables para la
investigacion. Segun Hernandez (2014, p. 201) se refiere al grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir. Se realiz6 la validacion

por juicio de experto el cual se detalla en la tabla 3

Tabla 3

Validacion de Expertos

Expertos Apellidos y Nombres Opinion de Aplicabilidad

Experto 1  Metoddlogo. Mescua F, Cesar Aplicable
Experto 2 Mg. Romero F, Victor P. Aplicable

Experto 3 Mg. Noblecilla S, Brenda Aplicable

Conclusion Aplicable

Nota: Validacion de Expertos, tomado de Ficha de validacion de expertos.

Confiabilidad

Segun Sampieri (2014) nos indica que es el Grado en que un instrumento
produce resultados consistentes y coherentes. (p.200).
Tabla 4

Cuadro de confiabilidad

Coeficiente Relacién
0.00a0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o Ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80 a 1.00 Muy Alta

Nota: Cuadro de Confiabilidad, tomado de Hernandez (2006)
Prueba piloto

Se realizd una prueba piloto a 30 clientes de una empresa que se dedicaba
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al mismo rubro, teniendo como Alfa de Cronbach en la variable 1 de 0.841 y en la
variable 2 con 0.811, que segun el cuadro de Herndndez nos indica que es alta, por
lo cual se aplico.

Variable 1: Plan de Marketing

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion, de
la variable uno: Plan de Marketing, se utilizé la prueba de Alfa de Cronbach, las

cuales obtuvimos como datos lo siguiente:
Tabla 5

Alfa de Cronbach de la Variable 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
,979 12

Nota: Alfa de Cronbach de la Variable 1, tomado de los resultados del SPSS22
Interpretacion de la confiabilidad:

De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable 1 nos da como resultado
un valor de Alfa de Cronbach de ,972 por lo que se puede afirmar que el instrumento
es confiable para poder ser aplicado en la presente investigacion.

Variable 2: Fidelizacién de Clientes

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion, de
la variable dos: Fidelizacién de clientes, se utilizé la prueba de Alfa de Cronbach,

las cuales obtuvimos como datos lo siguiente:
Tabla 6

Alfa de Cronbash de la Variable 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
,964 12
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Nota: Alfa de Cronbach de la Variable 2, tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion de la confiabilidad:

De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable 2 nos da como resultado
un valor de Alfa de Cronbach de ,964 por lo que se puede afirmar que el instrumento
es confiable para poder ser aplicado en la presente investigacion.

2.5 Métodos de analisis de datos

En la investigacion, se utilizé el analisis descriptivo e inferencial, donde
podremos observamos el comportamiento del tamafio de la muestra, mediante el
software SPSS estadistica, el cual se procesO los resultados de la encuesta
realizada para esta investigacion, asi mismo se uso el alfa de cronbach para
determinar qué tan viable es el trabajo realizado, también se empled el coeficiente

de correlaciéon del Rho de Spearman para la prueba de hipoétesis.

2.6 Aspectos éticos

Para la investigacion se tuvo en cuenta lo siguiente:

Informacién concisa realizada del trabajo, para que los futuros lectores
tengan datos relevantes y puedan seguir futuras investigaciones. Los datos
obtenidos en esta investigacidon solo seran con fines exclusivamente universitarios
y para la sustentacion de tesis, ademas se ser relevantes y objetivas para el
estudio, por ser un estudio no experimental y correlacional no manipularemos
nuestras variable. También se toma en criterio los datos obtenidos y la base de

datos, que se le fue entregada a la empresa que colaboro con la investigacion.
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lll. RESULTADOS

3.1 Estadistica Descriptiva

Mediante las encuestas realizadas se busca alcanzar los objetivos
planteados en la investigacion, las cuales son Determinar la relacion que existe
entre el plan de Marketing y fidelizacion de los clientes en la empresa El Pacto
Mkt S.A.C, 2017, ademas se establecieron rangos con agrupaciones, la cual se
uso6 la media y la desviacion tip. Para establecer niveles mediante el uso del
SPSS 22 con su herramienta agrupacién visual. Por lo cual se presentd los
resultados obtenidos:

Tabla 7
Variable 1 Plan de Marketing

Frecuencia Porcentaje

Valido DEFICIENTE 5 7,1
MEDIANAMENTE
30 42,9
EFICIENTE
EFICIENTE 35 50,0
Total 70 100,0

Nota: Variable 1 Plan de Marketing, tomado de los resultados del SPSS22

PLAN_MKT (agrupado)

Porcentaje

20

1 1 1
DEFICIENTE MEDIANAMENTE EFICIEMTE
EFICIENTE

PLAN_MKT (agrupado)

Figura 2. Grafico de barras Plan de Marketing en la Empresa El Pacto Mkt
S.A.C.
Tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion

Dentro de los encuestados, se obtuvo que el 50% determina que el plan de
marketing es eficiente, por otra parte el % 42.86 indica que es medianamente
eficiente y solo el 7.14% indico que es deficiente, por lo que se concluye que el
plan de marketing de la empresa El Pacto Mkt S.A.C, es favorable.

Tabla 8

Variable 2 Fidelizaciéon de Clientes

Frecuencia Porcentaje

BAJA 3 4,3
REGULAR 27 38,6
Valido
ALTA 40 57,1
Total 70 100,0

Nota: Variable 2 Fidelizacién de Clientes, tomado de los resultados del SPSS22

FIDE_CLIENTE (agrupado)

60

30

40

:

Porcentaje

2 BE5T%

BALA REGULAR ALTA
FIDE_CLIENTE (agrupado)

Figura 3. Gréfico de barras Fidelizacién de clientes en la Empresa El Pacto
Mkt S.A.C.
Tomado de los resultados del SPSS22.
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Interpretacion

Dentro de los encuestados el 57.14% determinan que la fidelizacion de clientes
es alta, mientras que el 38.57% dijo que es regular y el 4.29 establecié que es
baja, Finalmente se concluyd que la Fidelizacion de Clientes en la empresa El
Pacto Mkt S.A.C es favorable.

Tabla 9

Dimension 1 Variable 2 Marketing Interno

Frecuencia Porcentaje

BAJA 5 7,1
REGULAR 32 45,7
Vélido
ALTA 33 47,1
Total 70 100,0

Nota: Dimension 1 Variable 2 Marketing Interno, tomado de los resultados del SPSS22

MKT_INTER (agrupado)

a0

40

L]
w0
o
c
o
‘o' 45}1 o 47 14%
o
20
10
714%
0 T T T
BAJA REGULAR ALTA

MKT_INTER (agrupado)

Figura 4. Gréfico de barra Dimension 1 Variable 2 Marketing interno en el Pacto
Mkt S.A.C.

Tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion

Dentro de los encuestados, el 47.14% determinan que el marketing interno esta

en un nivel alto, mientras que el 45.71 piensa que es regular y el 7.14% baja.

Finalmente se concluydé que el Marketing Interno en la Empresa El pacto Mkt

S.A.C es favorable.

Tabla 10

Dimension 2 Variable 2 Experiencia del Cliente

Frecuencia Porcentaje

BAJA 3 4,3
REGULAR 36 51,4
Valido
ALTA 31 44,3
Total 70 100,0

Nota: Dimension 2 Variable 2 Experiencia del Cliente, tomado de los resultados del SPSS22

EXP_CL (agrupado)

60

a0

40

Porcentaje

T
BAJA

REGLLAR
EXP_CL (agrupado)

T
ALTA

Figura 5. Grafico de barra Dimension 2 Variable 2 Experiencia del cliente en el

Pacto Mkt S.A.C.

Tomado de los resultados del SPSS22.
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Interpretacion:

Dentro de los encuestados se obtuvo que el 44.29% piensa que es alta, mientras

que el 51.43% piensa que es regular y el 4.29% dijo que es baja. Por lo que se

concluyé que la experiencia del cliente en la empresa el Pacto Mkt S.A.C es

regular — alta, lo cual indica que es favorable con vista a mejoras.

Tabla 11

Dimensién 3 Variable 2 Comunicacién

Frecuencia Porcentaje

BAJA 1 1,4
REGULAR 16 22,9
Valido
ALTA 53 75,7
Total 70 100,0

Nota: Dimensién 2 Variable 2 Comunicacion, tomado de los resultados del SPSS22

COMUNICACION (agrupado)

80

G0

40

Porcentaje

20

0 LSS T T
BAJA REGULAR ALTA
COMUNICACION (agrupado)

Figura 6. Grafico de barra Dimension 3 Variable 2 Comunicacion en el Pacto Mkt

S.AC.
Tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion

Dentro de los encuestados se obtuvo que el 75.71% determina que la
comunicacion es alta, mientras que el 22.86% piensa que es regular y el 1.43%
determino que es baja. Finalmente se concluydé que la comunicacion en la

empresa el Pacto Mkt S.A.C es favorable.
Descripcion de los resultados
Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre el plan de Marketing y fidelizacién de los
clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C 2017

Tabla 12

Tabla de contingencia Plan de marketing y Fidelizacion de clientes en la empresa
El Pacto Mkt S.A.C

FIDE_CLIENTE
Total
BAJA REGULAR ALTA
Recuento 3 2 0 5

DEFICIENTE
% del total  4,3% 2,9% 0,0 7,1%

Recuento 0 25 5 30
PLAN_MKT MEDIANAMENTE EFICIENTE
% del total 0,0% 35,7% 7,1% 42,9%

Recuento 0 0 35 35
EFICIENTE
% del total 0,0% 0,0% 50,0% 50,0%

Recuento 3 27 40 70
Total
% del total 4,3% 38,6% 57,1% 100,0%

Nota: Tabla de contingencia Plan de marketing y Fidelizacion de clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C

Tomado de los resultados del SPSS22
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Grafico de barras

FIDE_CLIENTE
(agrupado)

40 Eeala
B REGULAR
OaLTa

30

20

Recuento

DEFICIENTE MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE
PLAN_MKT (agrupado)

Figura 7. Gréfico de Barras de Plan de Marketing y Fidelizacion de clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C

Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion

Del grafico podemos inferir que la fidelizacion de clientes es alta con un 57.1%,
regular con un 38.6% y baja con 4.3%, en relacion con el plan de marketing
encontramos que es eficiente con un 50%, medianamente eficiente con un 42.9%

y deficiente con 7.1%.

Objetivo especifico 1
Determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing y el marketing
interno la empresa El Pacto Mkt S.A.C 2017.
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Tabla 13

Tabla de contingencia Plan de marketing y el marketing interno en la empresa El

Pacto Mkt s.a.c

MKT_INTER
BAJA REGULAR ALTA

Total

Recuento 5 0 0 5
DEFICIENTE

% del total  7,1% 0,0% 0,00 7,1%

Recuento 0 30 0 30
PLAN_MKT MEDIANAMENTE EFICIENTE
%deltotal 0,0%  42,9% 0,0% 42,9%

Recuento 0 2 33 35
EFICIENTE

% del total  0,0% 2,9% 47,1% 50,0%

Recuento 5 32 33 70
Total
% del total  7,1% 457%  47,1% 100,0%

Nota: Tabla de contingencia Plan de marketing y el marketing interno en la empresa El Pacto Mkt s.a.c

Tomado de los resultados del SPSS22

Grafico de barras

MKT_INTER
(agrupada)

40 [ [SENEY
EREGULAR
OaLTA

30

Recuento

20

DEFICIENTE MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE
PLAN_MKT (agrupado)

Figura 8. Grafico de Barras de Plan de Marketing y marketing interno en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C

Tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion

Del grafico podemos inferir que el marketing interno es alto con un 47.1%,
regular con un 45.7% y baja con 7.1 %, en relacion con el plan de marketing
encontramos que es eficiente con un 50%, medianamente eficiente con un 42.9%

y deficiente con 7.1%.

Objetivo especifico 2
Determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing y experiencia de
los clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C 2017.

Tabla 14

Tabla de contingencia Plan de marketing y la experiencia del cliente en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C

EXP_CL
Total
BAJA REGULAR ALTA
Recuento 3 0 2 5

DEFICIENTE

% del total  4,3% 0,0% 29% 7,1%

Recuento 0 30 0 30
PLAN_MKT MEDIANAMENTE EFICIENTE
%deltotal 0,0%  42,9% 0,0% 42,9%

Recuento 0 6 29 35
EFICIENTE
% del total 0,0% 8,6% 41,4% 50,0%

Recuento 3 36 31 70
Total
% del total 4,3% 51,4%  44,3% 100,0%

Nota: Tabla de contingencia Plan de marketing y la experiencia del cliente en la empresa El Pacto Mkt S.A.C

Tomado de los resultados del SPSS22
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Grafico de barras

ExXP_CL
(agrupadao)

30 [ =101
EREGULAR
OaLta

20

Recuento

DEFICIENTE MEDIAMNAMENTE EFICIENTE EFICIENTE

PLAN_MKT (agrupado)

Figura 9. Gréafico de Barras de Plan de Marketing y la experiencia del cliente en
la empresa EIl Pacto Mkt S.A.C.

Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacién

Del grafico podemos inferir que la experiencia del cliente es alto con un 44.3%,
regular con un 51.4 % y baja con 4.3 %, en relacién con el plan de marketing
encontramos que es eficiente con un 50%, medianamente eficiente con un 42.9%

y deficiente con 7.1%.

Objetivo especifico 3
Determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing y Comunicacién

de los clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C 2017.
Tabla 15

Tabla de contingencia Plan de marketing y la comunicacion en la empresa El
Pacto Mkt S.A.C
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COMUNICACION

Total
BAJA REGULAR ALTA
Recuento 1 4 0 5
DEFICIENTE
% del total  1,4% 5,7% 0,0% 7,1%
Recuento 0 12 18 30

PLAN_MKT MEDIANAMENTE EFICIENTE
%deltotal 0,0%  17,1%  25,7% 42,9%

Recuento 0 0 35 35
EFICIENTE

% del total 0,0% 0,0% 50,0% 50,0%

Recuento 1 16 53 70

Total
% del total 1,4% 22,9% 75,7% 100,0%

Nota: Tabla de contingencia Plan de marketing y la comunicacion en la empresa El Pacto Mkt S.A.C

Tomado de los resultados del SPSS22

Grafico de barras

COMUMICACION
{agrupadao)
| JSEAEN
B REGULAR
OaLta

40

30

20

Recuento

DEFICIENTE MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE
PLAN_MKT (agrupado)

Figura 10. Grafico de Barras de Plan de Marketing y la comunicacion en la
empresa El Pacto Mkt. S.A.C

Tomado de los resultados del SPSS22.
Interpretacion

Del grafico podemos inferir que la comunicacion es alta con un 75.7%, regular
con un 22.9 % y baja con 1.4 %, en relacion con el plan de marketing
encontramos que es eficiente con un 50%, medianamente eficiente con un 42.9%

y deficiente con 7.1%.

38



3.2 Estadistica inferencial

En este punto se observo el grado de correlacion que tiene nuestras

variables y nuestras dimensiones.

Prueba de normalidad

El estadistico nos indicara si debemos aceptar o rechazar la hipotesis

nula, y de que nuestros datos provienen de una distribucibn normal. Segun

Delgado (2004). Nos indica que “el test de Shapiro-wilk es para muestras

pequefias (de tamafio n< o igual a 30) y el test de Kolmogorov-Smirnov se usa

para muestras grandes”. (pg.140).

Kolmogorov-Smirnov lo utilizaremos cuando es (>30)
Shapiro-wilk lo utilizaremos cuando es (<30)

HO: los datos provienen de una distribucién normal

H1: los datos no provienen de una distribucion normal
Donde el nivel de significancia: 0.05

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la HO.

Sig > 0.05, se acepta la HO
Tabla 16

Coeficiente de correlacion de las variables y dimensiones de las variables 2

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
PLAN_MKT 152 70 ,000
MKT_INTER 154 70 ,000
EXP CL
_ ,161 70 ,000
COMUNICACION 166 70 000

Nota: Coeficiente de correlacion de las variables y dimensiones de las variables 2
Tomado de los resultados del SPSS22
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Entonces como Sig. =0,000<0.05, por lo que se rechaz6 la HO, es decir se
acepta que los datos no provienen de una distribucién normal.

Entonces la prueba de hipotesis para el Plan de Marketing y Fidelizacion en
clientes se trabaja con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
Prueba de hipotesis General

HG: El plan de marketing se relaciona con la fidelizacion de los clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.

HO: El plan de marketing no se relaciona con la fidelizacion de los clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.

Tabla 17

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: plan de marketing
y Fidelizacion de Clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C.

Correlaciones

PLAN_MKT FIDE_CLIENT
(agrupado) E (agrupado)
Rho de Spearman PLAN_MKT (agrupado) Coeficiente de

) 1,000 ,878"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
FIDE_CLIENTE Coeficiente de
,878" 1,000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de las variables: plan de marketing y Fidelizacion de
Clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C.

Tomado de los resultados del SPSS22

Como se puede observar en el cuadro estadistico, indica la existencia de una
relacion de 0,878 entre las variables. El grado de correlacion indica que la
relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia 0,000
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es
significativa. Por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, se concluye que existe una relacion significativa y directa entre las
variables plan de marketing y fidelizacion de clientes en la empresa El Pacto Mkt
S.AC
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Prueba de hipotesis especifica 1

HE: El plan de marketing se relaciona con el marketing interno la empresa El
Pacto Mkt S.A.C, 2017.

HO: El plan de marketing no se relaciona con el marketing interno la empresa El
Pacto Mkt S.A.C, 2017.

Tabla 18

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: plan de marketing

y marketing interno.

Correlaciones

PLAN_MKT MKT_INTER

Rho Spearman PLAN_MKT Coeficiente de "
. 1,000 ,955
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
MKT_INTER Coeficiente de
] ,955™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: plan de marketing y marketing interno.

Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion

Como se puede observar en el cuadro estadistico, indica la existencia de una
relacion de 0,955 entre las variables. El grado de correlacion indica que la
relacion es positiva y tiene un nivel de correlacién alta. La significancia 0,000
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es
significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO), se acepta la hipétesis
alterna (H1). Se concluye que existe una relacion significativa y directa entre El
plan de marketing y el marketing interno la empresa El Pacto Mkt s.a.c, 2017.
Prueba de hipotesis especifica 2

HE: El plan de marketing se relaciona con la experiencia de los clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.

HO: El plan de marketing no se relaciona con la experiencia de los clientes en la

empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
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Tabla 19

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: plan de marketing

y la experiencia del cliente.

Correlaciones

PLAN_MKT EXP_CL

Rho de PLAN_MKT Coeficiente de N
_ 1,000 744
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
EXP_CL Coeficiente de
Ny 744™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de las variables: plan de marketing y la experiencia del
cliente.

Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion

Como se puede observar en el cuadro estadistico, indica la existencia de una
relacion de 0,744 entre las variables. ElI grado de correlacién indica que la
relacion es positiva y tiene un nivel de correlacién alta. La significancia 0,000
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es
significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO), se acepta la hipétesis
alterna (H1). Se concluye que existe una relacion significativa y directa entre El
plan de marketing y la experiencia del cliente en la empresa El Pacto mkt S.A.C,
2017.

Prueba de hipoétesis especifica 3
HE: El plan de marketing se relaciona con la Comunicacion de los clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.

HO: El plan de marketing no se relaciona con la Comunicacion de los clientes en
la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.
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Tabla 20

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: plan de marketing

y comunicacion.

Correlaciones

PLAN_MKT COMUNICACION

Rho Spearman PLAN_MKT Coeficiente de correlacién 1,000 637"
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
COMUNICACION Coeficiente de correlacion ,637™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: plan de marketing y comunicacion
Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion

Como se puede observar en el cuadro estadistico, indica la existencia de una
relacion de 0,637 entre las variables. El grado de correlacion indica que la
relacion es positiva y tiene un nivel de correlacién alta. La significancia 0,000
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es
significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO), se acepta la hipotesis
alterna (H1). Se concluye que existe una relacion significativa y directa entre El

plan de marketing y la comunicacion en la empresa El Pacto mkt S.A.C, 2017
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IV. DISCUSION

Los hallazgos obtenidos en la investigacion se ha comprobado que el plan
de marketing se relacion de manera directa con la fidelizacion de clientes, ya que
se obtuvo un valor calculado para p= 0.000 a un nivel de significancia de 0.05
y un nivel de correlacion de 0.878. De los resultados obtenidos se relaciona con
la tesis de, Saldafia (2015), ya que en las conclusiones hace mencion que
adoptar el plan de marketing a la empresa le permitird gestionar y optimizar
recursos en su afio econdmico, asi mismo la empresa podré incorporar la vision
del marketing social, por otra parte en la tesis de Meregildo y Santos (2014), nos
resalta en sus conclusiones que segun los datos obtenidos, el plan de marketing
tiene un impacto positivo en las ventas de turismo ejecutivo S.R.L. asi quedo
demostrado en el analisis comparativo que se realizd, obteniendo un impacto de
8.06%. y por ultimo en la tesis de Montenegro (2014), nos indica que se puede
concluir la gran importancia que tiene la imagen, reconocimiento o percepcion
que tienen los clientes sobre la marca, para el posicionamiento de la misma, ya
que estos factores determinan el lugar de dada marca en la mente de los
consumidores y por tanto son determinantes para la toma de decisiones del
consumidor y de igual manera para el desarrollo de la fidelidad o lealtad a una

marca o incluso organizacion especifica, en si para el posicionamiento.

Asi mismo, los resultados de la investigacion determin6 que el plan de
marketing se relacion con el marketing interno, ya que se hallé un valor p=0.000,
con un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de correlacién de 0.955, estos
resultados coinciden con la tesis de Saldafa (2015), que nos menciona en sus
conclusiones que a través de lo largo de la investigacién, la empresa ha podido
establecer una cultura que determina la manera de hacer, es decir, este plan
obliga a la empresa a conocer e investigar de manera profunda el mercado, a
comunicar y consensuar con el equipo de trabajo logrando la competitividad,
ademas en la tesis de Angulo, D. (2016). Nos indica que El nivel de satisfaccion
de los clientes de la compafiia Starbucks — Real Plaza Trujillo es alto. Esto
sustentado en la calidad de servicio personalizado que perciben los clientes. Asi,

a mejor servicio percibido, mayor satisfaccion y fidelizacion.
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Ademas, en la investigacion podemos comprobar que el plan de marketing
se relacion con la experiencia del cliente, ya que se obtuvo un valor calculado
para p=0.000, con un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de correlacion de
0.774, estos resultados coinciden con Andrade (2016), ya que en sus
conclusiones hace mencidén que es necesario que entre la empresay los clientes
exista una excelente relacion, por lo que la creacién de un area de atencion al
cliente permitir4 definir correctamente los procedimientos, responsabilidades,
autoridades y los canales pertinentes dentro del proceso de atencion al cliente
de los servicios, ademas que los factores como la capacidad de respuesta, la
imagen personal delos trabajadores, el trato ofrecido al cliente, etc., y la correcta
realizacion del servicio en si, reflejan en su totalidad la calidad del servicio que
perciben los clientes por lo que tratar de comunicar la calidad de un servicio
mediante imagenes o palabras no resulta tan eficaz como la de hacer participe
al cliente de una experiencia positiva de servicio y que este sirva de medio difusor
a otros clientes potenciales de su entorno (conocidos y socios estratégicos).

Por ultimo, los resultados de la investigacion determind que el plan de
marketing se relacién con la comunicacion, ya que se hall6 un valor p= 0.000,
con un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de correlacién de 0.637, estos
resultados coinciden con la tesis de Cuyan y Olaya (2015) que hace mencion
en sus conclusiones que la influencia de la neuropublicidad en la decision de
compra es un hecho factible, aplicando esta herramienta neurocientifica
podemos incrementar los resultados en las ventas propuestas por la empresa, o
en la captacién de mas clientes y en un tiempo record la empresa se vera en la
capacidad de alcanzar sus metas propuestas. Ademas en la tesis de Montenegro
(2014), no resalta que en la agencia chiquimix es una organizacién nueva con
apenas un afio de existencia en el mercado y que a paso lento va creciendo,
donde su principal fortaleza se basa en el compromiso con sus consumidores y

a su calidad, también se considera realizar el uso de redes sociales.
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V. CONCLUSION

Luego de haber realizado la investigacion en relacion con “el plan de
marketing y la fidelizacion en la empresa el pacto Mkt S.A.C”, se llegd a las

siguientes conclusiones:

Primera: El plan de marketing se relacion de manera directa con la
fidelizacion de clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, segun el coeficiente
de correlacion que presente el Rho de Spearmam, se halla un valor calculado
para p=0.000 a un nivel de significancia de 0.05y una correlacion de 0.878, esto
nos indica que hay una asociacion significativa y directa, por lo cual se acepta la
hipétesis alterna. Ademas podemos afiadir que el plan de marketing es
fundamental para la fidelizacién de clientes ya que es un factor necesario para
impulsar nuestros bienes o servicios, ya que ella es una bitacora de vida para la
empresa el cual nos proporcionara estrategias necesarias para alcanzar los
objetivos establecidos, asi mismo fidelizar a nuestros clientes con el fin de

volverlos leales a la empresay esta nos genere utilidades al corto y largo tiempo.

Segunda: Los resultados obtenidos por la presente investigacion nos
permite confirmar positivamente que el plan de marketing se relacidon
directamente con el marketing interno en la empresa el Pacto Mkt S.A.C, como
se muestra en la tabla 14, segun el coeficiente de correlacion que presenta el
Rho de Spearmam, se halla un valor calculado para p=0.000 a un nivel de
significancia de 0.05 y una correlacion de 0.955, la cual refleja una agrupacion
directa y significativa, por lo que se acepta la hipétesis alterna, ademas se resalta
qgue el marketing interno es esencial para poder fidelizar a nuestros clientes, ya
gue en ellas debemos resaltar al personal, en como lo capacitamos para que
este sea nuestro reflejo directo para con los consumidores, porque también
debemos fidelizar a nuestros colaboradores, asi mismo la forma de entrega del
producto final al consumidor ya que esta nos determinara si el cliente vuelve a

adquirir nuestros productos.

Tercera: De los resultados obtenidos nos permite confirmar positivamente
que el plan de marketing se relaciona directamente con la experiencia del cliente
en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, como se muestra en la tabla 17, segun el

coeficiente de correlacion que presenta el Rho de Spearmam se obtuvo un valor
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calculado para p=0.000, con un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de
correlacion de 0.774, el cual refleja una agrupacion directa y significativa, por lo
que se acepta la hipétesis alterna, ademas se comprueba que la empresa el
Pacto Mkt S.A.C hace buen uso de la experiencia al cliente ya que en la tabla 8
nos muestra que dentro de los encuestados el 51.43% piensa que es regular y
el 42.29% piensa que es alta, la cual nos refleja que se esta gestionando de
manera 6ptima la experiencia del cliente, el como hace sentir a sus clientes en
el momento de la atencibn o compra, ademas la relacion que se tiene con el
consumidor debe ser digna de ser recordada para que ellos mismos sugieran

nuestros productos.

Cuarta: La investigacion determin6 que el plan de marketing se relacion
directamente y positivamente con la comunicacion en la empresa El Pacto Mkt
S.A.C, como se muestra en la tabla 18, segun el coeficiente de correlacién que
presenta el Rho de Spearmam se obtuvo un valor calculado para p=0.000, con
un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de correlacion de 0.637, el cual nos
refleja una agrupacion directa y significativa, por lo que se acepta la hipotesis
alterna, ademas en la tabla 9 se resalta que dentro de los encuestados el 75.7
% piensa que la comunicacién de la empresa el Pacto Mkt S.A.C es alta, ya que
ellos hacen uso de sus redes sociales y la area de atencién al cliente, ademas
gue hacen llegar de manera 6ptima la informacién y estas les permite general

una buena relacién empresa-cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado la investigacion en relacién con el “Plan de
marketing y la fidelizacion en la empresa el pacto Mkt S.A.C, se llegd a las
siguientes recomendaciones:

Primera: A la empresa El pacto Mkt S.A.C, se le sugiere revisar y analizar
cada punto del plan de marketing, es decir del analisis interno y externos que
tienen hasta los objetivos que quieren llegar, para asi llegar a fidelizar mas a los
clientes y esta a la vez permita generar mas ingresos, para lograr una
recordacion de marca esencial y poder ser el nimero uno y lideres en el
mercado.

Segunda: Se recomienda que el factor humano dentro de la empresa se
maneje con un estandar de calidad excelente, ya que ellos son la imagen de la
empresa y las cuales nos brindara el soporte necesario para poder fidelizar a
nuestros clientes. Ademas de no descuidar la forma de entrega del producto, ya
gue esta dird mucho acerca de la empresa, es mejor dar un plus al consumidor
para que este se sienta satisfecho.

Tercera: En cuanto a la experiencia que se le brinda al cliente se les
recomienda que la empresa el pacto Mkt S.A.C, establezca una guia de atencién
al cliente, esta debe tener los siguientes pasos: primeramente la forma en como
se contacta al cliente, ya séase mediante una base de datos o referidos, segundo
luego de haber contactado al cliente, ofrecerles el producto de una manera
legible que se entienda y donde el cliente pueda ver que la empresa se preocupa
por ellos en vez de querer lucrar, y por ultima y no menos importante manejar un
sistema de post-venta, ya que el cliente siempre va a querer ser atendido de
forma preferencial.

Cuarta: En cuanto a la comunicacion, se les recomienda seguir con la
interaccién de empresa-cliente mediante las redes sociales para absolver dudas,
también se les sugiere manejar su pagina web, que esta sea una moderna que
permite llamar la atencion del cliente y este no se aburra, usar distintas
plataformas de comunicacion, en cuanto a las llamadas que se realiza seria muy
conveniente manejar un speech de ventas y atencién, para que el cliente pueda

sentirse Unico en la forma de trato y obtencién de informacion.
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ANEXO

PROBLEMA

GENERAL:

¢Cual es la relacién que existe entre el
plan de Marketing y fidelizacion de los
clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C,
2017?

ESPECIFICO:

¢Cudl es la relacién que existe entre el
plan de Marketing y el marketing interno
la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 20177

ESPECIFICO:

¢Cual es la relacién que existe entre el
plan de Marketing y experiencia de los
clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C,
2017

ESPECIFICO:

¢Cual es la relacién que existe entre el
plan de Marketing e incentivos y
privilegios de los clientes en la empresa El

Pacto Mkt S.A.C, 201772

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Plan de Marketing y fidelizacion de los clientes en la empresa El Pacto Mkt, Santa Anita, 2017

OBJETIBOS

GENERAL:

Determinar la relacién que existe entre el
plan de Marketing y fidelizacion de los
clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C,
2017

ESPECIFICO:

Determinar la relacién que existe entre el
plan de Marketing y el marketing interno
la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.

ESPECIFICO:

Determinar la relacion que existe entre el
plan de Marketing y experiencia de los
clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C,
2017

ESPECIFICO:

Determinar la relacion que existe entre el
plan de Marketing e incentivos y
privilegios de los clientes en la empresa El

Pacto Mkt S.A.C, 2017

HITPOTESIS

GENERAL:

El plan de marketing se relaciona con
la fidelizacion de los clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.

ESPECIFICO:

H1: El plan de marketing se relaciona
con el marketing interno la empresa El
Pacto Mkt S.A.C, 2017.

ESPECIFICO:

H2: El plan de marketing se relaciona
con la experiencia de los clientes en la
empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017.

ESPECIFICO:

H3: El plan de marketing se relaciona
con los incentivos y privilegios de los
clientes en la empresa El Pacto Mkt
S.AC, 2017.

VARIABLES E
INDICADORES

Variablel
Plan de Marketing
Indicadores

. Andlisis de
rentabilidad

e  Andlisis de la
cadena de valor

. Consumidor

. Mercado

e  Objetivos
operativos

e  Objetivos
estratégicos

Variable2
Fidelizacion de clientes
Indicadores
. Calidad
interna
. Calidad
externa
. Percepcion
. Frecuencia
. Boca a boca
. Redes

Nota: Plan de Marketing y fidelizacién de los clientes en la empresa El Pacto Mkt, Santa Anita, 2017, tomado de la matriz de consistencia.

METODOLOGIA

1.TIPO DE ESTUDIO:
Basica

2.DISENO DE
ESTUDIO:
No-experimental

3.POBLACION:
Clientes de la Empresa
el Pacto Mkt Sac.

4, MUESTRA:
70 clientes

5.METODO DE
INVESTIGACION:
Descriptiva-
Correlacional

6. TECNICA:
Encuestas

7.INSTRUMENTO:
Cuestionario.
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ANEXO 2

Encuesta
Estimado cliente de El Pacto Mkt S.A.C:
Tenga usted nuestro cordial saludo, y ante mano nuestro agradecimiento por
colaborar con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma
sincera.

Sexo:

Marca 1 situ respuesta es: Muy en desacuerdo.

Marca 2 situ respuesta es: En desacuerdo.

Marca 3 situ respuesta es: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Marca 4 situ respuesta es: De Acuerdo

Marca b5 situ respuesta es: Muy de Acuerdo.

V.I.PLAN DE MARKETING
ANALISIS DE RENTABILIDAD
1. ¢Considera Ud. que el nimero de ventas del local de la empresael 1 2 3 4 5
Pacto Mkt S.A.C son altas?
2. ¢Considera Ud. que la promocién de ventas son las adecuadas? 12345

ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR
3. ¢Considera Ud. que el area de marketing estd cumpliendo unbuen 1 2 3 4 5

trabajo?
4. ¢;Considera Ud. que el area de atencioén es la adecuada? 12345
CONSUMIDOR
5. ¢Considera Ud. Que nuestros servicios son de alta calidad? 12345
6. ¢Considera Ud. Que las marcas que ofrecemos son de calidad? 12345
MERCADO
7. ¢Considera Ud. que nuestra empresa es su primera opcion? 12345
8. ¢Considera Ud. que tenemos los precios bajos ante la 12345
competencia?
OBJETIVOS OPERATIVOS
9. ¢Ud. se encuentra satisfechos con nuestros servicios? 12345

10. ¢Considera Ud. que la empresa deberia lanzar nuevos productos? 1 2 3 4 5
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS

11. ;Considera Ud. que la empresa el pacto mkt sac esta a disposicién
de ustedes?

12. ;Considera Ud. que la marca es muy recordada?
V.2. FIDELIZACION DE CLIENTES
CALIDAD EXTERNA

13. ¢ Considera Ud. que los trabajadores de la empresa el pacto mkt
sac estan motivados?

14. ; Es importante para ud que los trabajadores de la empresa se
muestren entusiasmados al momento de la atencion?
CALIDAD INTERNA

15. ¢ Considera usted que el servicio brindado cumplen con sus
expectativas?

16. ¢ Considera Ud. que el servicio brindado fue util?
PERCEPCION

17. ;Como percibe a la empresa el pacto mkt sac?

18. ¢ Cbmo percibe los servicios brindados por la empresa el pacto mkt
sac?
FRECUENCIA

19. ;Cree Ud. que las compras de alta frecuencia deben tener un
descuento especial?

20. ¢, Considera que las promociones son las adecuadas?

BOCA A BOCA
21. ¢ Considera Ud. que la publicidad boca a boca es adecuada?

22. ¢ Para Ud. enterarse de la empresa por otras personas es la
indicada?
REDES SOCIALES

23. ¢ Considera que la empresa el pacto mkt sac realiza
adecuadamente las redes sociales?

24. ¢ Cree Ud. que la empresa usa adecuadamente los contenidos
en su fan page?
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ANEXO 3
Tabla 21
Estadisticos totales-elemento: Plan de Marketing

Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Media de Varianza de Correlacién Cronbach si
escalasiel escalasiel total de el elemento
elemento se elementose elementos se ha

ha suprimido ha suprimido  corregida suprimido

P1 ¢ Considera Ud. que el nimero de ventas del local de la empresa el Pacto Mkt S.A.C son altas?

41,00 121,855 ,940 ,975
P2 ¢ Considera Ud. que la promocién de ventas son las adecuadas? 40,99 123,522 ,952 ,975
P3 ¢ Considera Ud. que el area de marketing esta cumpliendo un buen trabajo?
40,86 124,153 ,929 ,976
P4 ¢Considera Ud. que el area de marketing esta cumpliendo un buen trabajo?
40,71 123,859 ,871 977
P5 ¢Considera Ud. Que nuestros servicios son de alta calidad?
42,16 122,163 ,890 977
P6 ¢ Considera Ud. Que las marcas que ofrecemos son de calidad? 41,63 121,077 ,957 ,975
P7 ¢Considera Ud. que nuestra empresa es su primera opcion? 41,91 121,471 ,912 ,976
P8 ¢ Considera Ud. que tenemos los precios bajos ante la competencia? 41,46 119,237 ,960 ,975
P9 . Ud. se encuentra satisfechos con nuestros servicios? 41,57 135,408 ,365 ,988
P10 ¢ Considera Ud. que la empresa deberia lanzar nuevos productos?
41,56 121,149 ,945 ,975
P11 ¢ Considera Ud. que la empresa el pacto mkt sac esta a disposicién de ustedes? 41,64 118,349 ,944 ,975
P12 ¢ Considera Ud. que la marca es muy recordada? 41,09 123,442 ,952 ,975

Nota: tomado de los resultados del SPSS



ANEXO 4
Tabla 22

Estadisticos totales-elemento: Fidelizacion de Clientes

Estadisticas de total de elemento

Media de  Varianza de Alfa de
escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento

ha ha elementos se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
P13 ¢ Considera Ud. que los trabajadores de la empresa el pacto mkt sac estan motivados?
42,80 73,032 ,893 ,959
P14 ¢Es importante para ud que los trabajadores de la empresa se muestren entusiasmados al momento de la
41,14 77,979 , 795 ,961
atenciéon?
P15 ¢Considera usted que el servicio brindado cumplen con sus expectativas? 42,39 79,545 ,789 ,961
P16 ¢Considera Ud. que el servicio brindado fue util? 41,39 75,168 ,870 ,959
P17 ¢Cémo percibe a la empresa el pacto mkt sac? 41,89 82,277 ,816 ,961
P18 ¢ Como percibe los servicios brindados por la empresa el pacto mkt sac? 42,11 75,204 ,825 ,961
P19 ¢ Cree Ud. que las compras de alta frecuencia deben tener un descuento especial?
41,44 79,004 ,855 ,960
P20 ¢ Considera que las promociones son las adecuadas? 41,59 77,464 ,861 ,959
P21 ¢ Considera Ud. que la publicidad boca a boca es adecuada?
41,54 76,049 911 ,958
P22 ¢ Para Ud. enterarse de la empresa por otras personas es la indicada? 41,37 76,990 ,905 ,958
P23 ¢ Considera que la empresa el pacto mkt sac realiza adecuadamente las redes sociales?
41,97 81,535 , 751 ,962
P24 ¢ Cree Ud. que la empresa usa adecuadamente los contenidos en su fan page? 40,87 85,795 ,566 ,966

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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ANEXO 5
Tabla 23

Base de datos Piloto de las encuestas para la Confiabilidad

P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15|P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

Nota: tomado de los

resultados del
SPSS22.ENCUESTADOS

10
11
12
13

14
15

16
17

18
19
20
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21

22
23
24
25
26
27
28
29

30
Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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ANEXO 6
Tabla 24

Base de datos realizados de las encuestas para la Confiabilidad
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Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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ANEXO 7

Validacion de Instrumento mediante Expertos

OCERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDOG DEL INSTRUMENTQ QUEMIDE ... ... cconiersmmssisnisenmensmuisnsinsassacasiniisssnssas brsassasnssassusssnsansiors sansnunn
N° DIMENSIONES / items Pertinencial |[Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 MARKETING INTERNO Si No Si No Si No
1 <Consicera Ud. que los trabajadoras de la empresa el pacto mkt sac estan P /
motivados? P
2 .Es importante para ud que los trabajadores de la empresa se muestren ) /
entusiasmados al momento de la atencion?
3 . Consicera usted que el servicio brindado cumplen con sus expectativas? & P
4 ¢ Considera Ud. que el servicio brindado fue 0til?
DIMENSION 2 COMUNICACION e o Si_ | No | si No Si No
5 ¢ Consicera Ud. que la publicidad boca a boca es adecuada? =g
6 ¢ Para Ud. enterarse de la empresa por otras parsonas es la indicada?
T ¢Cree Ud. que la empresa usa adecuadamente los centenidos en su fan - =3
page? &
8 < Considera que las promociones son las adecuadas? = P
DIMENSION 3 EXPERIENCIA DEL CLIENTE S1 No Si No Si No
7 ¢ Coémo percibe a la empresa el pacto mkt S.A.C.? T >l
8 ¢ Como percibe lcs servicios brindadoes por la empresa El Pacto mkt S.A.C? =
9 (Cree Ud. Que las compras de alta frecuencia deben tener algin descuento 2 o 5
especial?
10 < Considera que las promociones son las acecuadas?
' 4 ~
Observaciones (precisar si hay suﬁciencia):J’FCtY’ g%’ et CL
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [)(j Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Froct/Clce A, CEPAT. Of?Zf)‘(/ﬁ;%
.................................................... s U s e R e A A S I 2 o i i iy s R
Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrica formulade.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo -
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Info nte.

son suficientes para medir la dimension —



ucy

Umvensiony
SR
OCERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: FIDELIZACION DE CLIENTES
N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |RelevanciaZ Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1 MARKETING INTERNO Si No Si No Si No
1 ¢Considera Ud. que los trabajadores de la empresa el pacto mkt sac estan o V v
motivados?
2 ¢Es importante para ud que los irabajadores de la empresa se muestren / % V
entusiasmados al momento de la atencién? L
3 ¢Considera usted que el servicio brindado cumplen con sus expectativas? 7 ¥: /
4 ¢Considera Ud. que el servicio brindado fue Gtil? r / v
DIMENSION 2 COMUNICACION Si No Si No Si No
5 ¢Considera Ud. que la publicidad boca a boca es adecuada? ¥ ¥ 7
6 ¢Para Ud. enterarse de la empresa por otras personas es la indicada? v v /
7 ¢Cree Ud. que la empresa usz adecuadamente los contenicos en su fan / v v
page?
8 ¢cConsidera que las promeociones son las adecuadas? 4 G ¥
DIMENSION 3 EXPERIENCIA DEL CLIENTE Si No Si No Si No
7 ¢Como percibe a la empresa el pacto mkt SAC.? F v 7
8 ¢Como percibe los servicios brindados por la empresa El Pacto mkt S.A.C? F Fi ¥
9 ¢Cree Ud. Que las compras de alta frecuencia deben tener algin descuento 7 il 7
especial?
10 | ¢Considera que las promociones son las adecuadas? 4 ¥ 4
{y ] Py
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Q{ # &:’1 %/ G v vt
- U
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] }u.&icable después de corregir [ 1 No aplicable [ ]
My g J 0/3
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: K ....... L“’F;mﬂ’;qp ................. DNI/O/\& é&?
- 90T
Especialidad del validador:........C’./ﬁ.....ﬁ/;..'f(..‘.??.‘..2..;..‘.’:....................... ...................................................................... T ——
2l a0 Y. de120.0¢
TPertinencia:El item corresponde 2l concspto tedrico formulado. !
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado de! item, es
conciso, exacto y directo -
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del ﬁxperto Informante.

son suficientes para medir la dimension



0CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

N° i DIMENSIONES [ items Pertinencial |[RelevanciaZ Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 MARKETING INTERNO Si No Si No Si No
1 Considera Ud. que los trabajad dela s2 el pacto mkt sac estan
f‘noﬁvados? i 2 < il <
2 ¢Esimportante para ud que los rabajadores de la empresa se muestren > o
entusiasmades al momente de 12 atencion?
3 ¢ Considera usted que el servicio brindado cumplen con sus expectativas? P >
4 ¢Considera Ud. que el servicio brindado fue Util? s P ~
DIMENSION 2 COMUNICACION Si No Si No Si No
5 ¢ Considera Ud. que la publicidad boca a boca es adecuada? ol = W
6 ¢ Pera Ud. enlerarse de la emprese por olras personas es la indicadz? HC
T ¢Cree Ud.que |a empresa usa adecuad los contenidos en su fan ra P - [
page? =
8 ¢ Considera que las promociones son las adecuadas? P PP 4 i
DIMENSION 3 EXPERIENCIA DEL CLIENTE Si No Si No Si No
7 ¢ Como percibe a la empresa el pacto mkt S.A.C.? & P
8 < Como percibe los servicios brindados por Iz empresa El Pacto mkt S.A.C? i
9 (Cree Ud. Que las compras de altz fracuenciz deben tener algin descuenio o W A
espeacial?
10 ¢,Considcra quc las promociones son las adccuadas? o o
QObservaciones (precisar si hay suficiencia): /\/ﬁtf/ra r}'{.é e
Qpinion de aplicabilidad: Aplicable M Aplicable después de cgrregir | i | No aplicable [ ]
/r 2 i ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ...,%%] /ﬂﬁé/aﬂﬁé/é‘*//‘/%””(”/q DNI:Qj_'?‘g/J}J’
Especialidad del vandador;............é? (220 #7) .S/’nzdélzrr/f USRI RN (TS P
&
ag/lde//
'Pertinencia:El item corresponde al concepio tedrico formulado.
TRelevancia: £l item es apropiado para representar al components o
dimension especifica dal constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad algune el enunciade del item, €s .
conciso, exacto y directo
. / -~

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteades Firma del'Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension /
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ..........coevereveenennn..

ucv

UNIVERSDAD
dman velT

N° DIMENSIONES / items Pertinencial [Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 ANALISIS INTERNO Si No Si No Si No |
1 4 Considera Ud. gue el nimero de ventas del local de la empresa el Pacto Mkt e Pa I
S.AC son altes? bl
2 zConsidera Ud. que la promocién de ventas scn las adecuadas? V& |
3 < Considera Ud. que el area de marketing estZ cumpliendo un buen trabajo? / = p ]
”~
4 ¢Considera Ud. que el rea de atencicn es la adecuada? |
DIMENSION 2 ANALISIS EXTERNO Si No Si No Si No
5 ¢Consicera Ud. Que nuestros servicios son de alta calicad? / /
8 <Considera Ud. Que |as marcas que ofrecamos son de calidad? > |
¢ Consicera Ud. que nuestra empresa es su primera opGion? |
6 é q P P P / / Pg ‘
10 (Corsidera Ud. que tenemos los precios bajos ante la competencia? o |
DIMENSION 3 OBJETIVOS DE MARKETING Si No Si, | No Si No
7 ¢Ud. se encuentra satisfechos con nuestros servicios? P P P
8 iConsidera Ud. gue la empresa deberia lanzar nuevos productos? Vi
8 | ¢Considera Ud. que |z empresa 2l pacto mkt sac esta a dlSstu:lOn de ‘ P
ustedes? / ‘ | / /
10 ¢Considera Ud. que la empresa el pacto mkt sac esta a cisposicion de |
‘ usteces? i / Pl
¢.Considera Ud. que la marca es muy recordada? I
Observaciones {precisar si hay suficiencia): /"/wév g@fﬁoid/7ua
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] ) Aplicable despues de correglr [1 No aplicable [ ]

Apellides y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ......7. X’?ﬂ/? /( ’//5'

S;Q:.La/?v

DN

Especialidad del valldador............éﬂfm’ ﬂ’-g/”?C/(a "’(Gd éﬂ‘ 3 L US| (N,

*Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulada.
“Relevancia: El item es apropizdo para representar al componente ¢
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad 2lguna el enunciado del item, ss
concisa, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items plznteadas
son suficientes para medir 12 dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PLAN DE MARKETING

ﬁUC

Vv

Unwecoeo

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridads Sugerencias
DIMENSION 1 ANALISIS INTERNO Si No Si No Si No
1 ¢ Considera Ud. que el nimero de ventas del local de la emprese el Pacto Mkt P g o £
S.A.C son aktas?
2 ¢Considera Ud. que la promecion de ventas son las adecuadas?
3 ¢Considera Ud. que el drea de marketing esta cumpliendo un buen trabajo? 7 / S
4 ¢Considera Ud. que el rea de atencién es |a adecuada? -~
: DIMENSION 2 ANALISIS EXTERNG Si No Si | No Si No
5 ¢Considera Ud. Que nuestres servicios son de alta calidad? / a2 | e
¢Considera Ud. Que |las marcas que ofrecemos son de calidad? o
6 ¢ Considera Ud. que nuestra empresa es su primera opcién? G P
10 | ¢Considera Ud. gque lenemos |os pracios bajos ante la competencia? 7
DIMENSION 3 OBJETIVOS DE MARKETING Si No Si No Si No
7 ¢Ud. se encuentra satisfechos con nuestres servicios? s o P
8 ¢Considera Ud. qus la empresa deberia lanzar nueves productos? B el W
E] ¢ Considera Ud. que la empresa el pacto mkt sac esta a disposicion de | Pz
ustedes? - 2
10 &Considera Ud. que la empresa el pacto mkt sac esta a disposicion de / /
ustedes? 7
_¢Considera Ud. gque la marca es muy recordada?
- . . / F A b ARr
Observaciones (precisar si hay suficiencia): ['/a V SUfrertetcr
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [)é Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Especislidad del-validador....... 5. & 1.0 oo ("ﬁﬁo ”

/

Apellidos y nombres del juez valZa;Fr. Dz Mg: fj@sw,d_ﬁ[(t/cmﬂ-/dé

Pertinencia:El tem corresponde 2l concepto tedrice formulado.
Relevancia: El itzm es zpropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificutad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directe

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planieados
son suficientes para medir |2 dimension

Y
DNI:. ¢ ?(77’5 o 9[

Al
.......... de.....{.....del 20.....
)
/4./|./I Y,
-~ i
Firmd del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PLAN DE MARKETING

N | DIMENSIONES [ items Pertinencial [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
| DIMENSION 1 ANAI SIS INTERNG Si No Si No Si No

1 . Considera Ud. que el nimero de ventas del jocal de Iz empresa el Pacto Mkt v Y

S.A.C son altas? /
2 ¢ Considera Ud. que la promecion de ventas son las adecuadas? | ¥ i v
3 ;Considera Ud. que el area de marketing esté cumpiendo un buen trabajo? / ¥ v
4 | ¢Considera Ud. que el area de atencion es la adecuada? 7 r 7

DIMENSION Z ANALISIS EXTERNO Si No Si No Si No
5 i Considera Ud. Que nuestros servicios son de alta calidad? ¥ / /

s Considera Ud. Que las marcas que ofrecemos son de calidad? 7 [ v |
6 (Considera Ud. gue nuestra empresa es su primera opcion? 7 / 7 |
10 | ,Considera Ud. que tenemos les precios bgjos ante la competencia? v 7 ¥ ]

DIMENSION 2 OBJETIVOS DE MARKETING Si | No Si No Si No
7 :Ud_ se encuentra satisfechos con nueslros servicios? [ 7 !
8 Considerz Ud. que la empresa deberia lanzar nuevos productos? v (4 A
Ll ;Considerz Ud. que |2 empresa el pacto mkt sac esta a disposicion de /

ustedes? / /
10 ¢Considera Ud. que la empresa el paclo mki sac esia a disposicion de / / /

ustedes?

; Considera Ud. que la marca es muy recordada?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): - 4[/ 2 %‘C‘/ e La

]
[/ [/
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ Y] licable después de corregir [ ] No aplicable [ ] :
; " & oy, Ao o g€ -

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Kﬂl’d ”M ;7 DNI)ﬂ/\agéé SSETERIRE

LA mﬂﬂ‘f

G L T T T e L e L P L R L R SRR

"Pertinencia:=! item corresponde al concepto tedrico formulada.
Relevancia: Fl item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del i'em, es
conciso, exacto y directo

Neta: Suficiencia, se dice suficiencia cuando [os items planteados Firma del ;fperto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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