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Resumen

En la presente tesis de investigacion tuvo como objetivo general proponer
el marketing de contenido para mejorar la fidelizacion del cliente en la empresa
Distribuciones E.M.I, Chiclayo — 2021, utilizando un tipo de investigacion
descriptivo propositivo, teniendo un enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental de corte transversal; por ello, estuvo conformado por una poblacién
de 50 personas y como también una muestra de 44 clientes, empleando la
encuesta como técnica de recoleccion de datos, el instrumento fue el
cuestionario que estuvo conformado por 26 items de las cuales nos sirvié para
elaborar un plan de mejora en base a las dimensiones planteadas que tenian
relacion con la problematica y elaborando estrategias para incrementar el nivel
del marketing de contenido; puesto que, esta variable se presentaba con un 43%
en el nivel medio, en cuanto a la variable de fidelizacion se obtuvo un resultado
del 54%, concluyendo con que la propuesta de las estrategias de marketing de
contenido para la empresa Distribuciones E.M.I, se desarrollé con el motivo de
que la empresa obtenga un incremento de confianza y fidelizacién por parte de
sus clientes como también el poder competir en el sector digital y ganar la

atraccion de nuevos clientes.

Palabras clave: Propuesta marketing de contenido, estrategias de marketing de

contenido, fidelizacion de clientes
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Abstract

The general objective of this research thesis was to propose content
marketing to improve customer loyalty in the company Distribuciones E.M. I,
Chiclayo - 2021, using a descriptive propositional type of research, having a
guantitative approach with a non-experimental cross-sectional design; therefore,
it consisted of a population of 50 people and a sample of 44 customers, using the
survey as a data collection technique, the instrument was the questionnaire that
consisted of 26 items of which we used to develop an improvement plan based
on the dimensions raised that were related to the problem and developing
strategies to increase the level of content marketing; Since, this variable was
presented with 43% in the medium level, as for the loyalty variable a result of
54% was obtained, concluding that the proposal of content marketing strategies
for the company Distribuciones E. M.l, was developed with the motive that the
company obtains an increase of trust and loyalty from its customers as well as to

be able to compete in the digital sector and win the attraction of new customers.

Keywords: Content Marketing Proposal, content marketing strategies, customer

loyalty
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I. INTRODUCCION

En las ultimas décadas, la sociedad ha venido afrontando con diversas
aportaciones que se hicieron a lo largo de los presentes afios, con el fin de
mostrar el valor de estas dos variables que hoy en dia merecen mucho enfoque,
en el Pera el ingreso de internet ha revolucionado con muchos cambios que
tienen aceptacion en las organizaciones ya que, al desplazarse por las diversidad
plataformas digitales como Facebook, Instagram o paginas webs, usando
estrategias de marketing contenido, podran obtener la aceptacién y fidelizacién
de sus clientes.

El presente trabajo de investigacion surge debido a que en el sector
empresarial se presentan cada vez mas competitividad entre las empresas, es
por ello que las organizaciones buscan tener la mayor presencia en el mercado
para poder fidelizar al publico objetivo con las distintas estrategias de marketing
de contenido, la innovacion del mundo digital y el cambio tecnoldgico es uno de
los medios mas fundamentales para poder fidelizar a los consumidores, ya que
al dia de hoy estos al indagar por el mundo del internet nos dan la facilidad de
tener un trato mas cercano con los clientes y nos puedan hacer saber sus
inquietudes, exigencias y preguntas de manera directa y podamos responderles
de igual forma.

En Chiclayo Distribuciones E.M.I, es una empresa que esta especializada
en vender productos de herbicidas, con veinte afios de experiencia en el rubro
agricola, teniendo como objetivo mantenerse como una empresa lider en el
mercado y tener varios puntos de ventas. Al momento de hacer un analisis sobre
la entidad agricola se capté un inadecuado control en sus redes sociales,
haciendo que los clientes obtén por ir a otras plataformas virtuales en donde
puedan estar comodos y sea mas accesible a la informacion, todos estos
factores afectan directamente a la fidelizaciéon de los clientes, haciendo que no
hayan buenos resultados sobre la atraccion de los usuarios, dado a que estos al
tener un mal manejo en sus redes sociales, las personas no dudaran y preferiran
en ir a la competencia.

Tomando en cuenta la realidad problematica, es fundamental resaltar que,
si la Agricola no hace algo al respecto sobre estas incomodidades presente
sobre los clientes, es probable que pierdan mas clientela y que la competencia

mejore sus ventas, dandoles a entender que el cliente es el que siempre tiene la
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razon, haciendo que la empresa a un corto plazo quede excluida del sector local
de Chiclayo.

En consecuencia, el origen de esta situacion, da base a la idea de
desarrollar la presente investigacion, que tiene como proposito brindar
estrategias de Marketing de contenido haciendo que estas refuercen las
debilidades mencionadas anteriormente de la empresa Distribuciones E.M.I,
Chiclayo.

Es por ello que se realizé la formulacion del problema: ¢De qué manera
el marketing de contenidos mejorara la fidelizacion del cliente en la empresa
Distribuciones E.M.I?, asimismo, se plantedé la formulacion de problemas
especificos: ¢Cual es el nivel de Marketing De contenidos en la empresa
Distribuciones E.M.I? , ¢ Cudl es el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa
Distribuciones E.M.1?, ¢ Cuales seran las estrategias de marketing de contenido
para lograr la fidelizacion de clientes de la empresa Distribuciones E.M.I, en
cuanto a la Justificacién e importancia del estudio, podemos decir que en los
tiempos actuales, la competencia entre empresas es mas constante y en
cualquier compafiia tener mas clientes es fundamental para su desarrollo, por lo
tanto, la presente investigacion se justifica ya que la empresa Distribuciones
E.M.l se encuentran deficiencias en la falta de estrategias para fidelizar a sus
clientes, dando paso al objetivo de este estudio es analizar dicha variable, porque
es muy esencial conocer cudles son los factores que afectan a la falta de
estrategias de marketing de contenido para poder fidelizar a sus clientes,
escogiendo que métodos se van a desarrollar para la solucion del problema.

Asi mismo, la justificacion teérica, se propone como base teérico el
articulo “Marketing Digital y su incidencia en la fidelizacion de clientes en la
empresa Via Konfort” presentado por Moreno y Noriega (2017). En el cual sefiala
la importancia del Marketing digital y su incidencia en la fidelizacién de clientes,
ya que esta investigacion se realiza para la mejora de la fidelizacion del uso del
Marketing digital. De igual manera la justificacion practica, ayudara a resolver
algunos problemas que tienen la empresa Distribuciones E.M.I con el trato,
bienes y servicio, con el Unico objetivo de incrementar el nivel de fidelizacion de
clientes con el uso de las diferentes plataformas virtuales como las redes
sociales, buscadores o paginas webs. Por otro lado, la justificacion

metodologica, se utilizara el instrumento de la encuesta como recoleccion de
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datos, con el fin de obtener informacion notoria con relacion a nuestras variables
de estudio, teniendo una poblacién de los clientes de la empresa Distribuciones
E.M.l. Finalmente, en la justificacion social, se favorecera principalmente al
administrador para que este pueda tomar mejores decisiones basado a los
resultados de esta investigacion, de esta manera se incrementaran los niveles
de fidelizacion en la empresa Distribuciones E.M.I.

Por otro lado, el objetivo general se plante6 lo siguiente, proponer el
marketing de contenido para mejorar la fidelizacion del cliente en la empresa
Distribuciones E.M.I, Chiclayo — 2021; Asi mismo, se han establecido objetivos
especificos: Diagnosticar la situacion actual del marketing de contenido de la
empresa Distribuciones E.M.I, Diagnosticar el nivel de fidelizacion de clientes en
la empresa Distribuciones E.M.l, Disefiar estrategias de Marketing de
Contenidos para lograr la fidelizacion de clientes de la Empresa Distribuciones
E.M.l. y Validar la propuesta de Marketing de contenidos para mejorar la
fidelizacion de los clientes en la empresa Distribuciones E.M.I.

Es por ello que se planteé la siguiente hipotesis general: hipétesis Ho: El
Marketing de contenido no mejorara la fidelizacion de la empresa Distribuciones
E.M.I, asimismo la hipotesis alterna Hi: El Marketing de contenido mejorara la

fidelizacion de la empresa Distribuciones E.M.I.



II. MARCO TEORICO

En lo que se basa en los trabajos previos, en el contexto internacional, En
republica checa, Kovchak (2021) se plante6 como objetivo el disefiar una
estrategia de mercadotecnia para Yoga Brno Studio para dar a conocer el estudio
y atraer nuevos clientes; utilizando un estudio de investigacion destinado a
describir y proponer, con un enfoque mixto, teniendo un grupo y muestra de 108
personas, usando la técnica de la encuesta y el cuestionario como herramienta,
con un resultado del 49.9%, concluyendo con que, La propuesta sugerida
afectaria positivamente la comunicacion de la empresa con clientes existentes y
potenciales y mejorar su experiencia al interactuar con los canales y el contenido
de la empresa, lo que, en consecuencia, aumentaria las ventas y ganancias.

Por otro lado, en Finlandia, Fahad y Tran (2019) tuvieron como proposito
elaborar un plan de marketing digital para el incremento de nuevos clientes de la
empresa B2B; teniendo un tipo de investigacion Descriptivo propositivo, usando
un enfoque cualitativo, utilizando un grupo de 8 personas con una muestra de 3
grupos, utilizando la entrevista como técnica, dando un resultado del 56%,
concluyendo con que, la mayoria de las empresas hoy en dia tienen demanda
de marketing digital, Por lo tanto, es necesario que las empresas comprendan y
obtengan mejores conocimientos de las herramientas del marketing digital.

Por su parte, en Ecuador, Altamirano (2021) tiene como objetivo disefiar
estrategias de Marketing Digital para la empresa Confecciones Altamirano que
permitan la fidelizacion y captacion de clientes con la finalidad de evitar
disminucién en las ventas del negocio; teniendo un tipo de investigacion que se
enfoca en describir y proponer, teniendo un modelo no experimental transversal,
teniendo como un grupo a 1.242.891 personas, usando una muestra de 553
trabajadores, utilizando como técnica la encuesta y el instrumento el
cuestionario, base a los resultados fue de un 60%, llegando a la conclusion que
existe aceptacion por parte de los consumidores para que la empresa se
presente en los medios digitales.

En Ecuador, Viteri (2021) tuvo como objetivo proponer estrategias de
marketing digital para la fidelizacion de clientes del restaurante Marrecife en la
ciudad de Guayaquil; con un tipo de investigacion propositiva descriptiva, el
disefio fue no experimental, usando a un grupo de 1000 clientes, teniendo como

muestra a 278 individuos, usando como herramienta la encuesta y el cuestionario
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como un instrumento, teniendo un resultado del 74%, llegando a la conclusién
de que la comunicacion entre negocio, empresa y cliente, es mediante diferentes
herramientas de la mercadotecnia existentes.

En el contexto nacional, en Chachapoyas, Yoplac (2019) tuvo como
objetivo proponer el marketing digital como herramienta para mejorar la
comercializacién en la asociacion; con un tipo de investigacion descriptivo
propositivo, usando un disefio de investigacibn no experimental de corte
transversal, teniendo una poblacion de 26 socios, con una muestra de 97
clientes, utilizando como herramienta la encuesta y el cuestionario como
instrumento, en cuanto a los resultados se obtuvo un total del 85%, concluyendo
con que el marketing digital es muy importante dentro de las organizaciones, ya
que a pesar de tener algunos inconvenientes se pueden subsanar y sacar
maéaximo provecho a las herramientas que nos brinda el marketing digital.

Por consiguiente, en Trujillo, Alvarado (2018) tuvieron como objetivo
elaborar una propuesta de marketing digital para incrementar el numero de
postulantes al instituto de Educacion Superior Tecnoldgico; utilizando un tipo de
investigacion Descriptivo propositivo con un enfoque mixto, teniendo una
poblacién de 18301 postulantes, utilizando un muestreo de 100 personas, se
empled la encuesta como herramienta y el cuestionario como un medio, teniendo
un efecto del 48%, concluyendo con que, la propuesta se bas6 en un modelo de
procesos en las cuales hubo un incremento de jévenes fidelizados con la
institucion gracias a las herramientas de la mercadotecnia las cuales se usaron
como Facebook, el marketing de permiso y los sitios webs.

En Juliaca, Condori (2020) tuvo como objetivo elaborar la propuesta de
mejora de marketing digital para la gestion de calidad en las micro y pequenas
empresas del sector comercio, rubro ferreterias; la investigaciéon se baso es
describir y proponer, utilizando el disefio no experimental, teniendo un grupo y
muestra de 5 gerentes, se empleé como herramienta la encuesta y como un
medio el cuestionario, teniendo un efecto del 60%, en conclusion, al implementar
las herramientas digitales como las redes sociales o paginas webs, lograran
cualquier objetivo que se propongan, ya que dichas herramientas permitira la
interaccién de cliente empresa.

En el contexto local, en Chiclayo, Cerna (2019) tuvo como objetivo
proponer estrategias de Marketing de Contenidos para contribuir a la decision de
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compra de los clientes de un Restaurante de Puerto Eten; con un tipo de
investigacion descriptivo propositivo, con un disefio no experimental cuantitativo.
Teniendo un grupo de 250 individuos, con una muestra de 109 personas, usando
como herramienta la encuesta y como un medio el cuestionario, con un resultado
de 47.7%, concluyendo con que el agregar contenido no produce costos de los
datos brindados, puesto que todo es de manera virtual y por sus redes sociales
de una manera publica para todas las personas.

Montenegro y Ventura (2020) proponer estrategias de marketing mix para
mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa Ferreteros y Constructores
del Norte S.A.C., Chiclayo; la investigacion se centré en describir y proponer,
presentando el disefio de investigacion no experimental de corte transversal.
Hallando a un grupo de 1879 clientes, con una muestra de 316 clientes. Se utilizo
como herramienta la encuesta y como medio el cuestionario, teniendo como
resultado que la fidelizacion presenta un nivel considerable del 51%, llegando a
la conclusion de que la mercadotecnia da mejores resultados sobre la fidelidad
de los usuarios.

Pérez y Rosillo (2020) el objetivo de la investigacion consistio en disefiar
estrategias de marketing digital para mejorar la fidelizacion del cliente de la
empresa Ferronor S.A.C, Chiclayo; con un tipo de investigacion Descriptiva
propositiva, con un disefio no experimental, teniendo un grupo conformado por
1000 clientes, con una muestra de 278 clientes, usando como herramienta la
encuesta y como medio el cuestionario, teniendo como resultado que la
fidelizacion presenta el 36.58%, llegando a la conclusion de que, la idea de
afadir estrategias de mercadotecnia para mejorar la fidelidad de los usuarios, se
baso en la integracion de un sitio web e implementacién de redes sociales, ya
sean Facebook, Instagram o Twitter, asi como mejorar el programa excelencia
para capacitar a los trabajadores, dio un resultado positivo.

En cuanto a las teorias relacionadas al tema, tenemos la teoria del
marketing 4.0, en lo que se basa al marketing digital, las nuevas ciencias
tecnologias junto a las redes sociales, siguen teniendo un auge de tal forma de
alcanzar a sus usuarios para fortalecer el vinculo de cliente empresa. (Kotler,
2018). Por otro lado, la teoria de redes sociales, son hechos realizados para
alcanzar los objetivos de la organizacion para incrementar su posicionamiento

en el mercado, pues mediante sus estrategias de contenido permite que la
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empresa fortalezca la confianza con el cliente. (Kotler y Armstrong, 2017).
Asimismo, la teoria de las herramientas de marketing digital, estas se basan en
herramientas como la roboética o las criptomonedas que son fundamentales para
el desarrollo de las empresas digitales. (Loidi, 2020).

En base a la definicibn de nuestras variables en estudio, tenemos el
Marketing de contenidos, es una estructura de calidad para relacionarse con su
publico, por ello, se debe publicar contenido e informacién que llamen de forma
natural y organica a su audiencia. Se relacionara con sus clientes no por publicar
contenidos engafiosos y obligandolos a percibir anuncios en sus videos, sino,
encontrar el material de forma rapida. (Sanagustin, 2020). Por otra parte, se
centra que es un método de la mercadotecnia que se basa en planificar e innovar
diversos contenidos que se enfoca en las cualidades de la marca, de tal manera,
se muestran el contenido llamativo para alcanzar al cliente y hacer mejor a la
empresa. (Ramos, 2017).

Kotler et al. (2019) nos mencionan que los pasos para crear contenido, en
primer lugar, esta la fijacion de contenido, se basa en el desarrollo de la marca
e incremento de ventas, por otro lado, esté la definiciébn del publico, que esta
relacionado a las inquietudes y deseos de los consumidores, por consiguiente,
esta el desarrollo y planificacion del contenido, estd se forma en calendario.
Argumentos de contenido y tema de contenido, también estéd la Creacion de
contenido, se relaciona a creadores de contenidos, en cuanto a la distribucion
del contenido son los canales de pago y gratuito, la amplificacion del contenido,
esta relacionado a creaciones de conversaciones en torno al contenido, de esta
manera, la evaluacion del marketing se define con los pardmetros de los
contenidos y el Ultimo paso, mejora del marketing de contenido, se relaciona al
mejoramiento del contenido y distribucion.

En cuanto a las estrategias de marketing de contenido, Ortiz (2018)
recalca algunas estrategias, las cuales son; Aprovechar tendencias, crear
contenido de video y tener tu propio estilo, estas estrategias estan relacionadas
para cumplir los objetivos de toda empresa, por otro lado, se menciona una
estrategia mas la cual es colaborar con influencers, esta estrategia se enfoca
mas al crecimiento y publicidad de la marca. (Sanmiguel, 2020).

Por otra parte, para implementar las estrategias de marketing de

contenido se debe tener un equilibrio con lo que le interesa a tu publico y las
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obligaciones comerciales, los pasos a tener en cuenta son: Promocion del
contenido, es un factor muy influyente asociado a poner en funcionamiento el
contenido en las redes sociales, por consiguiente, canales de difusion, en este
punto se separaran los diferentes canales aptos a través del contenido que se
publique. (Bello, 2021).

En cuanto a las métricas, la métrica de medicién ROI, nos permite medir
y obtener los resultados de una determinada campafia del marketing de
contenido mediante su rentabilidad, asimismo, mediante la métrica ROl podemos
medir el rendimiento y ver si la inversion merece la pena. (Cardador, 2019)

Primera dimension, tipo de contenido, se pueden catalogar para definir
cada fragmento que se ocupara dentro de su planificacion (Sanagustin, 2020).
Primer indicador, red social, son medios para el contacto inmediato de las
personas y atraccion del contenido para los usuarios. (Sanagustin, 2020), el
segundo indicador, Innovacién, es la creacion de un nuevos productos,
tecnologias, mercados y organizaciones. (Stenberg, 2017). el tercer indicador,
informacion, es recolectar datos importantes para poder controlar y manejar el
contenido de las redes sociales. (Sanagustin, 2020)

Asi mismo, la segunda dimensién, contenido valioso, se basa en la
seguridad de nuestro publico y la diferencia con la competencia. (Sanagustin,
2020). Primer indicador, contenido, son contenidos importantes y formatos
idoneos que crearan deseos y ansiedades para los usuarios. (Kotler, 2018).
Segundo indicador, visibilidad, es toda interaccion del usuario que genera para
ser observada por las redes sociales pudiendo ser negativa o0 positiva, como
publicaciones de fotos o videos de mas personas. (Sanagustin, 2020).

En cuanto a la tercera dimension, publicacion y promocion, define que la
publicacién y promocion de contenido es la etapa definitiva de la tactica, por ello,
busca la respuesta de como hacerse conocer su contenido y la habilidad para
motivar a su audiencia para colaborar. (Sanagustin, 2020). Primer indicador,
interaccion, es el punto clave de una publicacion de contenidos, no obstante, es
el crecimiento del alcance de mas personas hacia el contenido y publicacion del
usuario. (Arroyo, 2017). Segundo indicador, recoleccién de medios, es la accién
hacia los usuarios que necesiten mayor informacion del contenido, relacionando
con otros clientes para tener un mejor potencial. (Kotler, 2018) Tercer indicador,

herramientas, se basan en herramientas importantes para la atraccion y
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comunicacién hacia el usuario, de tal manera la importancia de compartir el
contenido entre el colaborador y el cliente. (Sanagustin, 2020)

En las siguientes teorias relacionadas al tema, la teoria del desarrollo
organizacional, sustenta que toda actividad empresarial se lleva a cabo tomando
la relacién entre el individuo, la organizacion y su ambiente; es decir, el individuo
es cambiante y puede facilmente elegir a la competencia, mientras que la
empresa debe prever todo tipo de situaciones haciendo que el consumidor se
quede con ellos por un largo periodo de tiempo, puesto que, representara un
ingreso paulatino. (Prieto, 2018).

Asimismo, la teoria del método AIDA es un acronimo de atencion, accion,
deseo e interés, esté estd dirigido a la atraccion de los clientes mediante
contenidos llamativos, esto se ve cuando el cliente traspasa las medidas antes
de tomar una decision sobre adquirir o hacer una transaccion. (Sanagustin,
2020).

Por otro lado, Sanguesa et al. (2019) nos menciona la teoria de la calidad
total, mas all4 de ser una teoria destinada también a buscar el mejor recurso
humano para la empresa, busca también los mejores productos y servicios para
gue guienes son sus clientes se sientan a gusto con lo proveido por la empresa.
Ello implica que, cada consumidor serd relativamente fiel a que sus necesidades
sean atendidas por un mismo ente juridico a lo largo del tiempo.

En cuanto al proceso de fidelizacién del cliente, es aquel procedimiento
gue empieza con la captacion, del cual su atributo Unico, es la compatibilidad
emocional, esto llamara la atencién del comprador para que se sienta seguro al
momento de conocer al proveedor, por otro lado, la empresa ganara un referente
para su marca como también un aliado para disminuir la competencia (Schnarch,
2019).

Los beneficios de fidelizacion, son aquellos beneficios que se basan en
incrementar parte de los ingresos como también el crecimiento de su marca, por
ende, el proporcionar a los clientes una serie de cambios para obtener los
servicios o productos de la organizacidon mejorara en cuanto a su rentabilidad y
generara un nuevo aliado. (Hermida y Iglesias, 2018).

En las estrategias de fidelizacién, se proponen tres estrategias de
fidelizacion las cuales son; Personaliza la oferta, se basa en identificar las

variables de compra de los clientes una por una, por ende, sé volvera mas
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sencillo llevar a cabo ofertas y promociones, anticipacion de los problemas, en
base a esta estrategia, una operadora entiende al cliente y da una remuneracion
econdmica. Regalar experiencia, el beneficio de otorgar experiencias da un valor
anico, por ello, generalmente es mas reducido en comparacion del punto de vista
de quien lo acepta. (Schnarch, 2019).

En nuestra siguiente variable de estudio tenemos la fidelizacion de
clientes, es que, la fidelizacion hacia una empresa se basa de transmitir a partir
de los primeros instantes en la cual uno se integra con otro, de tal forma que se
genera un tipo de seguridad irrompible, por ende, es necesario trabajar para que
haya una diferencia entre la competencia. (Ramos, 2017). Por otro lado, se
seflala que, hoy en dia, el mercado y la fidelizaciébn expresan un vinculo
irrompible, por lo cual, se busca mantener a los clientes hacia un largo plazo
viendo sus necesidades e intereses. (Mc Nally, 2017).

Por otro lado, la primera dimension, social, son las necesidades de
seguridad vy fisioldgicas, las cuales estan elaboradas por las necesidades de la
sociedad (Mc Nally, 2017). Primer indicador, amistad, se basa en emplear que
comprador y empleador colaboren mutuamente en cubrir las necesidades de
ambos sin verse afectadas las ambas partes. Se procura que constantemente el
arte de la compra y venta resulte agradable y beneficiosa para ambas partes.
(Mc Nally, 2017). Segundo indicador, comunicacion, variedad de signos que una
entidad manda a una cantidad de clientela, teniendo en cuenta a los
compradores, minoristas, proveedores, agencias del estado y accionistas (Mc
Nally, 2017).

Por consiguiente, la segunda dimension, seguridad, se exige fortaleza,
certeza y alivio cuando se basa en el deseo de salvaguardar las situaciones
riesgosas y complicadas. (Mc Nally, 2017). Siendo asi el primer indicador
seguridad, es la seguridad de que no va a presentarse riesgos o peligros (Mc
Nally, 2017). Segundo indicador: estabilidad es perseverar el equilibrio durante
mucho tiempo. (Mc Nally, 2017).

Tercera Dimension, lealtad, es la atencion e importancia hacia un cliente,
dando buenas recomendaciones de los servicios y productos de la empresa. (Mc
Nally, 2017). Primer indicador, atencion al usuario amigable suele ser
imprescindible y mediador. En no provocar conflictos, pero tampoco dejara de
expresar su punto de vista (Mc Nally, 2017). Segundo indicador, las sugerencias
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de productos son adaptables y personalizables teniendo una importante, para
las tiendas virtuales asi disminuyendo los clics al hacer una compra rapida e
incrementar los pedidos y creciendo en ventas. (Mc Nally, 2017).

Cuarta dimension, estima, se basa en la necesidad e importancia de un
determinado grupo social por la necesidad de relacionarse con la autoestima.
(Mc Nally, 2017). Primer indicador, respeto, aquel que cumpla las necesidades y
mantenga el control de las emociones con el fin de no sentirse culpable. (Mc
Nally, 2017). Segundo indicador, grupo social, grupo de clientes que
intercambian puntos de vista, intereses comunes y temas importantes. (Mc Nally,
2017).

Quinta dimension, auto realizacion, es el progreso de cada persona para
auto superarse y sentirse mejor consigo mismo como también hacer sentir a los
demas en una sola perspectiva. (Mc Nally, 2017). Primer indicador, logro, éxito
o resultado que se concreta gratamente sobre un negocio, actuacion, etc. (Mc
Nally, 2017). Segundo indicador, superacion mejora de dificultades presentes
por usuarios. Donde se busca el seguir adelante y ser constante con las
decisiones. (Mc Nally, 2017).
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Ill. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion utilizé el enfoque cuantitativo y fue de tipo descriptivo -
propositivo, porque se apoyo en teorias para proponer y generar conocimiento, a
partir de la investigacion de una problematica existente.

Fue de tipo descriptivo ya que indica que la finalidad de este tipo de la
investigacion es describir qué caracteristicas presentan los individuos que
integran una parte de la poblacién de estudio. Hernandez et al. (2018) puesto
que su caracter fue de tipo propositivo ya que se define como aquella que parte
desde la descripcion, del diagndstico de un problema ante el cual se plantea una
solucién dada a través de una propuesta (Estela, 2020).

Disefio de investigacion

El disefio del trabajo fue no experimental y de corte trasversal. fue no
experimental, puesto que la manipulacion de las variables resulta imposible y es
transversal, debido a que se recogera la informacion en un solo momento.

Teniendo en cuenta que un experimento se basa en una realidad. Por
otro lado, Hernandez y Mendoza (2018), afirman que un estudio no experimental
consiste en aquellas investigaciones donde las variables no son modificadas
deliberadamente para comprobar sus consecuencias 0 impactos en las otras
variables. (p. 174).

El disefio segun el tipo de investigacion, se utilizo este:

Figura 1

Disefio de investigacion
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Dénde:

M: Muestra

O: Informacion Relevante.

D: Diagnostico y evaluacion.

tn: Andlisis y fundamentacion de teorias suficientes y necesarios

P: propuesta de solucion de problema.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing de contenido.
Definicion conceptual:

Sanagustin (2020) manifiesta que el mc es una estructura de calidad
para relacionarse con su publico, por ello, se debe publicar contenido e
informacion que llamen de forma natural y organica a su audiencia. Se
relacionard con sus clientes no por publicar contenidos engafiosos y
obligandolos a percibir anuncios en sus videos, sino, encontrar el material de

forma rapida

Definicion operacional:

El marketing de contenido es utilizado con las planificaciones de
comercializacion que se emplean en los recursos digitales. El total de estrategias
y técnicas que existen en el sector off-line son duplicadas y transformadas a un
mercado innovador del sector online, por ende, en el mundo digital hay
estrategias e instrumentos innovadores como las novedosas redes sociales que
aparecen a través de los dias, la inmediatez y las posibles mediciones de las

estrategias empleadas.
Variable 2: Fidelizacion de clientes.
Definicion conceptual:
Mc Nally, (2017) nos dice que, la fidelizacién en el mercado moderno

tiende a fijar una relacion sdlida y busca retener a los consumidores a un largo

plazo conociendo sus gustos, intereses y necesidades.
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Definicion operacional:

La fidelizacion del consumidor se lleva a cabo, considerando los saberes
como, diversificacion, indagacion, convenio, etc. Se necesitan unidades de
estudios menores con los cuales se administrara un cuestionario para retener
informacion y poder procesarla. Y asi fidelizarlos, brindandoles lo que requieren.
3.3. Poblacién, muestray muestreo
Poblacion

Baena (2018) sefiala a los habitantes como un sector de personas que
cuentan con caracteristicas semejantes por lo que se debe tener en cuenta con
un equipo de investigacion. La investigacion fue llevada a cabo con la siguiente
poblacién que estuvo conformada por 50 clientes recurrentes, donde en su

mayoria son personas que viven por la zona de Chiclayo.

Muestra

Kotler y Armstrong (2017) declaran que la muestra es un subconjunto
caracteristico de la ciudadania, debido a que debe abarcar cualidades propias de
la poblacién de origen. Para la investigacion se utilizé una muestra probabilistica
gue estuvo conformada por 44 clientes recurrentes de la ciudad de Chiclayo,

teniendo una confiabilidad del 95% y el 5% en el margen de error.

Muestreo

El muestreo fue de tipo no probabilistico, segun Hernandez et al. (2018),
lo define como la seleccion de los items que no recaen en la posibilidad, sino de
las especificaciones o decisién del investigador, por otra parte, asimismo fue por
conveniencia, puesto que el acceso para recaudar la informacion fue solicitado
momentaneamente y asi tener la recoleccion de datos y los instrumentos

aplicados.

3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica de recoleccion de datos: Encuesta

Baena (2018) expresa que la encuesta es un grupo de interrogantes, las
cuales son realizadas con el fin de conseguir informacién de las personas, con
relacion a un tema de investigacion. Por ende, en la investigacion se uso el

método de la encuesta, la cual estuvo conformada por un grupo de preguntas que
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fueron fundamentales para adquirir los datos necesarios para el trabajo de

investigacion.

Instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario

Para recolectar los datos requeridos se utilizé el instrumento del
cuestionario.

Kakar y Nadeem (2018) nos menciona que el cuestionario es un grupo
de items y preguntas que se centran en alcanzar el objetivo de la investigacion,
estas deben ser entendibles y faciles para los encuestados. Por ende, el
cuestionario estuvo conformado por 26 preguntas, estos estuvieron conformados
por 4 items de la variable Marketing de contenido y otros 4 reactivos de la
variable dependiente Fidelizacion. Por ultimo, se utiliz6 como rango de respuesta
la escala de Likert, es decir, cada cliente podra responder con las siguientes

opciones: siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2) y nunca (1).

Validez: Validez del contenido

Naupa (2018) declara que la validez es la relevancia de la herramienta
de medicién y el argumento que se necesita medir, se relaciona a la exactitud de
la medicién del instrumento. El trabajo de investigacion estuvo conformado por
el cuestionario puesto que abarco las dimensiones del marketing de contenido y
la fidelizacion de clientes, esté fue doblegado por unos expertos.

Tabla 1

Juicio de expertos

Experto Valoracion Calificacion

Mg. Teonila Colunche Campos 100 Muy buena
Mg. Lilia Antonieta Ramos Alvarado 100 Muy buena
Mg. Yosip Ibrahin Mejia Diaz. 100 Muy buena

Fuente: Elaboracion propia.
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Confiabilidad

Gomez (2017) sefiala que es el instrumento de confiabilidad nos otorga
el conocimiento de los resultados mediante un programa de métodos. El
instrumento de confiabilidad, se consiguié a través de un analisis del alfa de
Cronbach, la cual se tom6 como medicion las distintas respuestas que dieron las
personas encuestadas, el instrumento consistio de 26 items, se implemento con

la escala de Likert la cual fue realizada con el programa estadistico SPSS 24.

3.5. Procedimientos

Hernandez et al. (2017) sostiene que el procedimiento es un plan de
accion que manifiesta la forma adecuada, en base a determinadas acciones que
deben realizarse. Se detecto la problematica de la empresa Distribuciones E.M.I
en relacion a la fidelizacion de los clientes, después se desarroll6 una
investigacion de informacién bibliograficas para obtener el analisis de la
investigacion, ya teniendo la informacion, se desarroll6 el marco teérico, después
de desarrollar el marco tedrico se realiz6 la operacionalizacidon de las variables,
las variables sirvieron para desarrollar el instrumento de medicién que es la llave

para calcular el marketing de contenido en la empresa Distribuciones E.M.I.

3.6. Método de analisis de datos

Segun, Estela (2020) nos menciona una forma de estudio es la diciplina
encargada del estudio de un grupo de informacion, con el Unico fin de obtener
resultados 6ptimos dentro de la investigacion para ampliar los conocimientos
acerca de diversos argumentos.

Con los datos recaudados, lo primero que se hizo fue analizarla y para
ello se realizdé con un programa estadistico SPSS V.24, y agregado a eso, se
utilizé el programa Microsoft Excel para poder realizar una mejor sistematizacion,
antes de ser analizada en el primer software comentado. Con lo dicho y mediante
las distintas opciones que nos ofrece el programa, podremos verificar los niveles
en los que se encuentran las variables, claro estd, que, por medio de la
representacion grafica de tablas y figuras, tal cual, su indice de confiabilidad

entre otros.
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3.7. Aspectos Eticos

Salazar & Abrahantes (2018) manifiestan que la ética de una
investigacion es un factor importante, puesto que esté trabajo siguio
obligatoriamente los principios éticos los cuales son: El principio de la dignidad
nos encamina a la capacidad de autorizacion, el cual debe ser implementado
correctamente, el principio del respeto a la informacion de la empresa, esto
conlleva a que no se va a modificar ninguna informacion, el principio de justicia,
este es el disefio del estudio el cual es importante para la investigacion porque
se va a trabajar equitativa y justa los beneficios de la cooperacion de la
investigacion y por ultimo el principio de la autonomia, ya que protege y brinda,

la capacidad e identidad del estudio en el trabajo de investigacion de los autores.
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IV. RESULTADOS

Primer objetivo especifico: Diagnosticar la situacion actual del marketing de

contenido de la empresa Distribuciones E.M.I.

Tabla 2

Diagnostico del marketing de contenidos

Marketing de contenido

Categoria N %
Bajo 11 25
Medio 21 47
Alto 12 27
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de marketing de contenido.

Figura 2

Diagnostico de marketing de contenido
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Nota: Informacion procesada de la Tabla 2

De acuerdo a los datos obtenidos, tenemos que la situacion actual del
marketing de contenido se encuentra en un nivel medio con un 47,7% (21), asi
mismo el 27,3% (12) sefala que es alta y por ultimo el 25% (11) nos menciona

que el nivel de marketing de contenido esta baja.
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Tabla 3

Diagnostico de la dimension tipo de contenido
Tipo de contenido

Categoria N %
Bajo 11 25
Medio 25 57
Alto 8 18
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de dimension tipo de contenido.

Figura 3

Diagnostico de la dimension tipo de contenido.
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Nota: Informacién procesada de la Tabla 3
Respecto a los datos obtenidos, el 56,8% de clientes identificaron que el
tipo de contenido es medio, por otro lado, el 25% manifestaron que es bajo y por

ultimo el 8% dicen que esta en un nivel alto.
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Tabla 4

Diagnostico de la dimension contenido valioso.

Contenido valioso

Categoria N %

Bajo 13 29,0
Medio 19 43,0
Alto 12 27,0
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de dimensién contenido valioso.

Figura 4

Diagnostico de la dimensién contenido valioso.
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Nota: Informacion procesada de la Tabla 4

Se observa que el 43% de clientes identificaron que el contenido valioso
esta en un nivel medio, por consiguiente, el 29% de clientes mostraron que esta
en un nivel bajo y por ultimo el 27% manifestaron que esta en un nivel alto.
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Tabla b

Diagnostico de la dimension publicacién y promocion.

Publicacion y promocién

Categoria N %

Bajo 9 20,0
Medio 29 57,0
Alto 10 23,0
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de dimensién publicacion y promocion.

Figura5

Diagnostico de la dimension publicacién y promocion.
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Nota: Informacién procesada de la Tabla 5
Se observa que el 56,8% de clientes identificaron la publicacion y
promocion estd en un nivel medio, por consiguiente, el 22% de clientes
mostraron que esta en un nivel alto y por ultimo el 20% manifestaron que esta

en un nivel bajo.
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Segundo Objetivo especifico: Diagnosticar el nivel de fidelizacion de clientes
en la empresa Distribuciones E.M.I.
Tabla 6

Nivel de la fidelizacién de clientes

Fidelizacion de clientes

Categoria N %

Bajo 12 27,3
Medio 24 54,5
Alto 8 18,2
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de fidelizacion de clientes.

Figura 6

Nivel de fidelizaciéon de clientes.
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Nota: Informacién procesada de la Tabla 6

De acuerdo a los datos obtenidos, tenemos que el nivel actual de
fidelizacién de la empresa Distribuciones E.M.I se encuentra en un nivel medio
con un 54% (24), asi mismo el 27,3% (12) sefiala que es baja y por ultimo el 25%

(8) nos menciona que el nivel de marketing de contenido esta alto.
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Tabla 7

Nivel de la dimensioén social

Social
Categoria N %
Bajo 10 22,7
Medio 23 52,3
Alto 11 25,0
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de dimensioén social.

Figura 7

Nivel de la dimensién social.
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Nota: Informacion procesada de la Tabla 7

Se observa que los clientes identificaron que el nivel social esta en un
nivel medio con el 52,3%, por consiguiente, el 25% de clientes mostraron que
esta en un nivel alto y por Gltimo el 22,7% manifestaron que esta en un nivel bajo.
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Tabla 8

Nivel de la dimension seguridad

Seguridad
Categoria N %
Bajo 12 27,3
Medio 25 56,8
Alto 7 15,9
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de dimension seguridad.

Figura 8

Nivel de la dimensién seguridad.

60%
50%
40%
30%
20%

27%

10% 16%

0%
ALTO MEDIO BAJO
Nota: Informacion procesada de la Tabla 8
Se observa que los clientes identificaron la seguridad se encuentra en un
nivel medio con el 56,8%, por otro lado, el 27% de clientes mostraron que esta
en un nivel bajo y por ultimo el 15,9% manifestaron que esta en un nivel alto.
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Tabla 9

Nivel de la dimensién lealtad verdadera

Lealtad verdadera

Categoria N %

Bajo 11 25,0
Medio 26 29,1
Alto 7 15,9
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de dimension lealtad verdadera.

Figura 9

Nivel de la dimensién lealtad verdadera.
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Nota: Informacién procesada de la Tabla 9

25%

BAJO

Se observa que los clientes identificaron que la lealtad verdadera se

encuentra en un nivel medio con el 59,1%, por otro lado, el 25% de clientes

mostraron que esta en un nivel bajo y por ultimo el 15,9% manifestaron que esta

en un nivel alto.
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Tabla 10

Nivel de la dimensién estima.

Estima
Categoria N %
Bajo 8 18,2
Medio 26 59,1
Alto 10 22,7
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de dimension estima.

Figura 10

Nivel de la dimensién estima.
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Nota: Informacion procesada de la Tabla 10
Se observa que los clientes identificaron que la estima se encuentra en un
nivel medio con el 59,1%, por otro lado, el 22,7% de clientes mostraron que esta

en un nivel alto y por dltimo el 18,2% manifestaron que esta en un nivel bajo.
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Tabla 11

Nivel de la dimensién auto realizacion.
Auto realizacion

Categoria N %

Bajo 7 15,9
Medio 26 59,1
Alto 11 25,0
Total 44 100,0

Nota: Cuestionario de dimensién auto realizacion.

Figura 11

Nivel de la dimensién auto realizacion.
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Nota: Informacion procesada de la Tabla 11
Se observa que los clientes identificaron que el nivel auto realizacion
encuentra en un nivel medio con el 59,1%, por otro lado, el 25% de clientes
mostraron que esta en un nivel alto y por ultimo el 15,9% manifestaron que esta

en un nivel bajo.
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Tercer objetivo especifico: Disefiar estrategias de Marketing de Contenidos para lograr la fidelizacién de clientes de la Empresa

Distribuciones E.M.I.

Tabla 12

Disefio de estrategias de contenido

Recursos y
materiales

Responsable

Estrategias Objetivos Actividad
Aumentar el reconocimiento
de la empresa mediante Hacer una lista de las
. anuncios en las redes publicaciones llamativas
Social Ads

sociales para obtener una para modificar y usarlas a

mayor visibilidad, alcance y nuestro favor
la confianza de los usuarios

Microsoft Word e
internet estable

Area de
Marketing

Agregar mayor contenido en
Mayor contenido en sus redes sociales para
redes sociales lograr una mejor interaccion y

L ) ara ir implementandolos
motivacion de los usuarios P P

Verificar que productos son
los que faltan en sus redes

Camara de fotos

Area comercial

Incrementar la fidelidad de
los clientes mediante el
SEO posicionamiento en
buscadores para obtener una
mayor confianza de estos

Hacer un presupuesto de
cuanto se va a invertir

Internet

Area de
administracion
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Cuarto objetivo especifico: Validar la propuesta de Marketing de contenidos
para mejorar la fidelizacion de los clientes en la empresa Distribuciones E.M.I.
Para la validacion de nuestra propuesta se llevo a cabo el juicio de tres
expertos con especialidad de magister en administracion, posteriormente los
expertos que analizaron y validaron nuestra propuesta fueron: Yosip Ibrahin

Mejia Diaz, Pedro Silva Leon y Manuel Lorenzo German Caceres.
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V. DISCUSION

Nuestro objetivo general fue proponer el marketing de contenido para
mejorar la fidelizacion del cliente en la empresa Distribuciones E.M.I, Chiclayo —
2021, para ello se propuso algunas estrategias de Marketing de contenido para
resolver la problemética de la empresa.

En vista de que, se encuentra evidencias cientificas sobre la
implementacion de dichas estrategias en empresas como en la investigacion de
Pérez y Rosillo (2020) quienes tuvieron como objetivo el de proponer estrategias
de marketing de contenido para incrementar la fidelizacion de los cliente de la
empresa Ferronor S.A.C, Chiclayo, los cuales obtuvieron unos resultados
favorables en su propuesta de disefiar estrategias de marketing de contenido las
cuales se basaron en crear redes sociales en donde puedan subir el contenido
de su marca, teniendo en cuenta estos resultados se afirma que las estrategias
de Marketing de contenido si contribuye con la mejora de fidelizacion de clientes.
En cuanto a la importancia del marketing de contenido nos basamos en las redes
sociales.

Tomamos al sustento de Kotler y Armstrong (2017) que nos mencionan
gue son hechos realizados para alcanzar los objetivos de la organizacion para
incrementar su posicionamiento en el mercado, pues mediante sus estrategias
de contenido permite que la empresa fortalezca la confianza con el cliente.

En cuanto a nuestro primer objetivo especifico el cual fue Diagnosticar la
situacion actual del marketing de contenido de la empresa Distribuciones E.M.I,
se obtuvieron los resultados de la tabla N° 2 los cuales mostraron que el 47% del
diagndstico del Marketing de contenido se encontraba en un nivel medio, el 27%
fue de nivel alto y por dltimo tuvieron un 25% de nivel bajo, reflejando que se
debe de mejorar en cuanto a las redes sociales y su contenido para incrementar
el porcentaje de nivel alto.

En base a estos resultados nos basamos en el argumento de la
investigacion del autor Cerna (2019) el cual tuvo como titulo Estrategias de
marketing de contenido para mejorar la decision de compra en el restaurante “La
farola” de puerto eten 2018, quien tuvo un resultado de nivel medio con un 47.7%
en su variable de marketing de contenido, se puede observar los resultados de
nuestra investigacion también dieron un 47% en nivel medio solo superandonos

por un 0.7% a nuestra variable lo que conlleva a que haya una similitud en
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nuestras variables, por ello, los resultados fueron positivos en su propuesta de
disefiar una red social para afiadir las promociones del restaurante, por ende, el
crear estrategias de marketing de contenido si ayuda al incremento de clientes
en las empresas.

Por consiguiente, hemos tomado el sustento de Bello (2021) puesto que
menciona que para implementar las estrategias de marketing de contenido se
debe tener un equilibrio con lo que le interesa a tu publico y las obligaciones
comerciales, los pasos a tener en cuenta son: Promocion del contenido, es un
factor muy influyente asociado a poner en funcionamiento el contenido en las
redes sociales, por consiguiente, Canales de difusiébn, en este punto se
separaran los diferentes canales aptos a través del contenido que se publique.

Por consiguiente, en nuestro segundo objetivo especifico el cual fue
Diagnosticar el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa Distribuciones
E.M.I, se observo la situacion actual del nivel de fidelizacion, en la tabla N°5 el
cual tuvo un porcentaje del 54% en nivel medio, el 27% estuvo en un nivel bajo
y por ultimo el 18% considerado en nivel alto, analizando estos resultados, no
hay una buena fidelizacion de los clientes en la empresa.

Por ello, se tomo en evidencia la investigacion del autor Altamirano (2021)
que tuvo como titulo Estrategias de Marketing digital para la empresa
Confecciones Altamirano que permita la fidelizacién y captacion de clientes,
quien tuvo un resultado del 45% en el nivel medio en a la fidelizacion de la
empresa, se pude observar que los resultados de nuestra investigacion estan
por encima del autor con un 9%, obteniendo nosotros un 54% en el nivel medio
esto significa que en nuestras variables no hay tanta diferencia en cuanto a los
resultados, por ello, la investigacion fue favorable a vista de que al implementar
las estrategias digitales la empresa subié un 60% mas de clientes, estas
estrategias fueron el de disefiar una pagina web, dando paso a la otra estrategia
que fue el SEO, el social marketing y el marketing de contenido.

En base al sustento tedrico nos basamos en la investigacion de Prieto
(2018) ya que, sustenta que toda actividad empresarial se lleva a cabo tomando
la relacion entre el individuo, la organizacién y su ambiente; es decir, el individuo
es cambiante y puede facilmente elegir a la competencia, mientras que la

empresa debe prever todo tipo de situaciones haciendo que el consumidor se
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quede con ellos por un largo periodo de tiempo, puesto que, representara un
ingreso paulatino.

Por ello, en nuestro tercer objetivo especifico el cual fue Disefar
estrategias de Marketing de Contenidos para lograr la fidelizacion de clientes de
la Empresa Distribuciones E.M.I, se enfocd en establecer tres estrategias las
cuales son; Social ads, se basé en implementar las publicidades en sus redes
sociales para que puedan atraer a mas clientes, por otro lado, la estrategia del
mayor contenido en sus redes, abarco en la interaccion de las personas por
saber que productos son los que venden la empresa y por ultimo la estrategia
SEO que servira para que la empresa se posicione en lo mas alto en buscadores,
dandole la confianza a las personas para que puedan adquirir sus productos.

En base a estas estrategias nos basamos en la investigacion de Fahad y
Tran (2019) que tuvieron como proposito disefiar un plan de marketing digital
para el incremento de nuevos clientes de la empresa B2B, los resultados fueron
favorables en cuanto al elaborar las estrategias digitales, puesto que, contaron
con estrategias de creacion de contenido, el SEO y una pagina web, se puede
observar que las estrategias planteadas por el autor se asemejan a las nuestras,
entonces podriamos decir que son fundamentales para el complemento de una
empresa.

Asi mismo, el autor Cerna (2019) el cual tuvo como obijetivo el de proponer
estrategias de Marketing de Contenidos para ayudar en la decisién de compra
de los usuarios del Restaurante de Puerto Eten 2017, tuvo en cuenta tres
estrategias de marketing de contenidos las cuales fueron: de calidad y tendencia,
SEM y la implementacién de una red social, de acuerdo a éstas se deduce que
son de suma importancia para la empresa en el proceso de fidelizacion de
clientes, es por ello que, el desarrollo de las estrategias antes mencionadas
cumplen un rol importante en la intencién de llevar acabo los objetivos que se ha
planteado la empresa, tomando en cuenta lo antes demostrado se puede afirmar
gue existen gran variedad de estrategias de marketing de contenidos que pueden
influenciar a que una empresa crezca dentro del mercado; sin embargo, todo
depende de utilizar la estrategia correcta.

A su vez, se consider6é como sustento teodrico a los autores Kotler et al.
(2019) puesto que cuenta con los pasos para crear contenido, los cuales se

basaron en la fijacion del contenido, definicién del publico, planificacion del
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contenido y distribucién del contenido, estos pasos son de gran ayuda para la
implementacion de estrategias de contenido en las empresas que se quieran
acoplar en las redes sociales.

En cuanto a nuestro cuarto objetivo especifico el cual fue Validar la
propuesta de Marketing de contenidos para mejorar la fidelizacion de los clientes
en la empresa Distribuciones E.M.I, teniendo como resultado que se validé la
propuesta por tres expertos con especialidad de magister en administracion los
cuales analizaron las propuestas para darle solucién a la problematica hallada
en la empresa.

Para ello nos basamos en la investigacion del autor Yéplac (2019) quien
tuvo como titulo propuesta de marketing digital para la mejorar la
comercializacion de la asociacion Yachay Naup, el cual tuvo como resultado que
cuatro magisters con especialidad de administracion validaron su propuesta de
las estrategias de marketing digital, se puede observar que ellos validaron su
propuesta con un experto mas en comparacion de nosotros que lo validamos con
tres expertos, pero los resultados de las propuestas fueron similares.

Para ello, como sustento teérico nos basamos en el autor Naupa (2018)
gue nos menciona que la validez es la relevancia de la herramienta de medicién
y el argumento que se necesita medir el calculo que realizan las variables a
través del instrumento las cuales desean demostrar y estudiar.

En cuanto a la hipétesis alterna la cual fue si el Marketing de contenido
mejorara la fidelizacion de la empresa Distribuciones E.M.I. nos basamos en las
investigaciones de diferentes autores que nos ayudaran a corroborar si hay
buenos resultados en la variable.

Por lo tanto, Kovchak (2021) tuvo como titulo Propuesta de estrategias de
marketing digital para Yoga Brno Studio, el cual concluyo con que su variable de
marketing digital si mejorara la fidelizacién ya que, empezd con un nivel medio
en cuanto al diagndéstico del marketing digital para asi luego aumentar el nivel
alto de dicha variable con sus propuestas de las estrategias de marketing digital
implementadas.

Por otro lado, Alvarado (2018) tuvieron como titulo propuesta estratégica
de marketing digital para incrementar la captacion de alumnos del instituto de
educaciéon superior, concluyendo con que se encontro la problematica de la

empresa por lo cual se cred las estrategias de marketing digital con los que
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obtuvieron resultados positivos para el incremento de fidelidad de los alumnos,
ya que esas estrategias contaban con una mejor publicidad llamativa y talleres
digitales.

Por consiguiente, Viteri (2021) que tuvo como titulo estrategias de
marketing digital para la fidelizacion de clientes en restaurante Marrecife en la
ciudad de guayaquil, teniendo como resultado que al implementar las estrategias
de marketing digital se aument6é un 70% mas en cuanto a la fidelidad de los
clientes, puesto que les gusto la manera de interactuar, comprar, el servicio de
delivery y ver promociones via en redes sociales. De acuerdo a lo analizado se
puede deducir que el marketing de contenidos aporta de manera significante en
el proceso de mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa Distribuciones
E.M.1, el uso de las estrategias, el analisis de informacién y la toma de decisiones
asertivas contribuyen a que la empresa aspire a un futuro mejor donde el objetivo
es captar a los clientes mediante los productos o calidad de servicio que se

pueda brindar.
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VI. CONCLUSIONES

1.

La propuesta de las estrategias de marketing de contenido para la
empresa Distribuciones E.M.I, se desarroll6 con el motivo de que la
empresa obtenga un incremento de confianza y fidelizacién por parte de
sus clientes como también el poder competir en el sector digital y ganar la
atraccion de nuevos clientes.

En cuanto al diagnostico de la situacion actual del marketing de
contenidos, considerando las dimensiones tipo de contenido, contenido
valioso y publicacion y promocion, nos mostré un resultado de que la
empresa Distribuciones E.M.I se encuentra en un nivel medio con un 47%
en cuanto al marketing de contenidos (tabla 2), por ello, se dispuso a
mejorar la variable para obtener un nivel alto de Marketing de Contenidos.
Es asi que se diagnosticé el nivel de fidelizacion de clientes de la empresa
Distribuciones E.M.l, tomando en cuenta sus dimensiones seguridad,
social, lealtad verdadera, estima y auto realizacion, lo cual dio un
resultado de que la empresa Distribuciones E.M.I se encuentra en un nivel
medio con un 54% (tabla 6), por lo cual, se dispuso a mejorar las
dimensiones para obtener un nivel alto de Fidelizacion de clientes.

El disefio de la propuesta de Marketing de contenidos, se elaboro
realizando estrategias, tales como social ads, que se basara en
implementar publicidades novedosas, mayor contenido en redes, en
donde se subira todos los productos de la empresa y por dltimo la
estrategia seo, que se apoyara en el posicionamiento en buscadores.

La propuesta del Marketing de contenido, se llev6 a cabo con la validacion
del juicio de tres expertos con especialidad de magister en administracion,
los mismos dieron la aprobacién de cada estrategia planteada para dar la

solucion en cuanto a la problematica hallada en la empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Recomendar al duefio de la empresa Distribuciones EMI a seguir con la
continuidad de la propuesta del plan de marketing asumiendo las pautas
establecidas como también realizar los ajustes necesarios para que se
cumpla con exactitud las estrategias planteadas.

Recomendar al duefio de la empresa a que capacite a todos sus
trabajadores haciéndoles saber sobre el planteamiento de dichas
estrategias para mejorar el contenido en sus redes sociales y asi puedan
competir contra otras empresas agricolas que se estdn metiendo al
mundo digital.

Recomendar al duefio de la empresa a que se mantenga actualizado en
las redes sociales por las diferentes propagandas que se lancen cada
cierto tiempo para que no se presenten desventajas con los productos que
venden sus competidores y asi poder competir de manera igualada.
Recomendar a otros investigadores a profundizar e investigar sobre su
tema escogido incluyendo todos los recursos que tenga la empresa para
que se les haga mas facil su trabajo, como también aprovechando la
opinién de otros autores con los que puedan manejar su propuesta de la

mejor forma.
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Anexo 1.

Tabla 13

Matriz de consistencia

Problema de
investigacion

Objetivos

Variable

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones Indicadores

item

Escala de medicion

¢De qué manera el

marketing de
contenidos
mejorara la

fidelizacién del
cliente en la

empresa
Distribuciones
E.M.I?

General: proponer el
marketing de contenido para
mejorar la fidelizacién del
cliente en la empresa
Distribuciones E.M.I, Chiclayo
—2021 especificos:

- Diagnosticar la situaciéon
actual del marketing de
contenido de la empresa
Distribuciones E.M.I
- Diagnosticar el nivel de
fidelizacion de clientes en la
empresa Distribuciones E.M.I
- Disefar estrategias de
Marketing de Contenidos para
lograr la fidelizacién de
clientes de la Empresa
Distribuciones E.M.I.

- Validar la propuesta de
Marketing de contenidos para
mejorar la fidelizacién de los
clientes en la empresa
Distribuciones E.M.I.

Marketing de
contenidos

Fidelizacion

Sanagustin (2020) manifiesta
que el marketing de
contenidos es una
manifestacién poco efectiva
de relacionarse con su
audiencia por lo que se debe
publicar informacién que
llamen de forma natural,
organica, si quiere utilizar una
expresion relacionada con
buscadores. Conectard con su
audiencia no por ubicar los
contenidos delante de sus
narices, obligdndolos a ver un
aviso antes de su video, sino
mas bien porque encontraran
el material cuando lo
necesiten

Mc Nally, (2017) Sostiene
que, en el mercado moderno,
la fidelizacién comprende
fijar una reciprocidad sélida y
busca retener a usuarios en
un plazo largo conociendo
sus intereses, gustos y
necesidades.

El marketing de contenido es
utilizado con las planificaciones
de comercializacién que se
emplean en los recursos
digitales. El total de estrategias
y técnicas que existen en el
sector off-line son duplicadas y
transformadas a un mercado
innovador del sector online, por
ende, en el mundo digital hay
estrategias e instrumentos
innovadores como las
novedosas redes sociales que
aparecen a través de los dias, la
inmediatez y las posibles
mediciones de las estrategias
empleadas.

La fidelizacion del consumidor
se lleva a cabo, considerando
los saberes como,
diversificacion, indagacidn,
convenio, etc. Se necesitan
unidades de estudios menores
con los cuales se administrara
un cuestionario para retener

informacion y poder procesarla.

Y asi fidelizarlos, brindandoles
lo que requieren.

Red Social

Tipo de contenido Innovacion

Informacion

Contenido
Contenido Valioso

Visibilidad
Interaccion

Recoleccion de medios

Publicaciény
promocién
Herramientas
Amistad
Social
Comunicacion
Seguridad Seguridad
Estabilidad

Atencidn al cliente

Lealtad Verdadera Recomendaciones de

productos personalizadas
Respeto
Estima P
Grupo Social
s Logro
Auto Realizacion g
Superacion

AW N

11,12

1,2

5,6

8,9

10,11
12
13
14

Ordinal/Escala
Likert

Ordinal/Escala
Likert

Nota: Elaboracion propia



Anexo 2

Tabla 14
Operacionalizacion de las variables: Marketing de contenidos
Variables DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES  ITEMS
Red social 1
2
El marketing de contenido es CI:;Z:QO innovacion 3
Sanagustin (2020) manifiesta que el utilizado con las planificaciones
marketing de contenidos es una de comercializacion que se
manifestacion poco efectiva de emplean en los recursos digitales. Informacion 4
relacionarse con su audiencia por lo El total de estrategias y técnicas
gue se debe publicar informacién que  que existen en el sector off-line
llamen de forma natural, organica, si  son duplicadas y transformadas a Contenido 5,6
MARKETING DE quiere utilizar una expresion un mercado innovador del sector
CONTENIDO relacionada con buscadores. online, por ende, en el mundo Contenido
Conectara con su audiencia no por digital hay estrategias e Valioso
ubicar los contenidos delante de sus  instrumentos innovadores como Visibilidad 7
narices, obligandolos a ver un aviso  las novedosas redes sociales que
antes de su video, sino mas bien aparecen a través de los dias, la
porque encontraran el material cuando inmediatez y las posibles Interaccion 8
lo necesiten mediciones de las estrategias 9
empleadas. o N
Publicaciony Recoleccidn de 10
promocion medios
Herramientas 11
12

Nota: Elaboracién propia



Anexo 3

Tabla 15
Operacionalizacion de las variables: Fidelizacion de clientes

Mc Nally, (2017) Sostiene que, en el
mercado moderno, la fidelizacion
FIDELIZACION DE comprende fijar una reciprocidad sélida y
CLIENTES busca retener a usuarios en un plazo largo
conociendo sus intereses, gustos y
necesidades.

La fidelizacidn del consumidor se lleva
a cabo, considerando los saberes
como, diversificacidn, indagacion,

convenio, etc. Se necesitan unidades

de estudios menores con los cuales se
administrara un cuestionario para
retener informacion y poder
procesarla. Y asi fidelizarlos,
brindandoles lo que requieren.

Amistad
Social
Comunicacion
Seguridad
Seguridad
Estabilidad
Atencion al cliente
Lealtad _
verdadera Recomendaciones
de productos
personalizadas
Respeto
Estima
grupo Social
Auto L
Realizacion 0gro

superacién

1,2

5,6

8,9

10,11

12

13
14

Nota: Elaboracion propia



Anexo 4. Data de variable Marketing de contenido y fidelizacion de clientes
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"\j-" PROYECTO FINAL.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SP5S Statistics Editor de datos _ 8 %

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHO W e« BLAR N BE BT 00 %

— 1
Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas|  Alineacidn Medida Rol

1 P1 MNumérico 8 0 iUsted conside... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada -
2 P2 MNumérico 8 0 iGenera consu... {1, Nunca}... |Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
3 P3 Numérico 8 0 iUsted conside_. {1, Nunca}... |Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
4 P4 Numérico 8 0 iEncuentra sufi._. {1, Nunca}... Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
5 P5 Numérico 8 0 iEl contenido g... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
6 PG MNumérico 8 0 £El contenido q... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
T PT Numérico 8 0 iPuede disting... {1, Nunca}... MNinguno 8 Derecha ,{I Ordinal “w Entrada
8 Pa Numérico 8 0 zConsidera apt... {1, Nunca}... |Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
9 P Numérico 8 0 ilas redes soc.. {1, Nunca}... Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
10 P10 MNumérico g 0 iUsted conside... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “w Entrada
Lk P11 Numérico B8 0 iCree gue las h... {1, Nunca}... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
12 P12 MNumérico 8 0 i5e siente cd... {1, Nunca}... MNinguno 8 = Derecha 2l Ordinal “w Entrada
13 P13 Numérico 8 0 iEs atendido d... {1, Nunca}... |Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal ™ Entrada
14 P14 Numérico 8 0 iLos colaborad... {1, Nunca}... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
15 P15 Numérico 8 0 ¢Los vendedore... {1, Nunca}... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
16 P16 Numérico B8 0 £Se siente conf_. {1, Nunca}... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
17 P17 Numérico B8 0 ila empresa le... {1, Nunca}... |Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
18 P18 MNumérico 8 0 ¢Los colaborad... {1, Nunca}... |Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal ™ Entrada
19 P19 Numérico 8 0 zRecibe una bu__. {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
20 P20 Numérico 8 0 ;Tiene en cons.. {1, Nunca}... Minguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
21 P21 Numérico 8 0 iCree usted qu... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
22 p22 MNumérico 8 0 iEl personal al ... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
23 P23 Numérico 8 0 iUsted es aten... {1, Nunca}... MNinguno 8 Derecha ,{I Ordinal “w Entrada
24 P24 Numérico 8 0 :Se contacto c... {1, Nunca}... |Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada =

EX DN
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"\j-" *PROYECTD FINAL sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos _ 8 %

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SR M e~ Bl § X B2 10% %

| Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas|  Alineacidn Medida Rol
24 P24 MNumérico 8 0 £Se contacto c... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada <]
25 P25 MNumérico 8 0 £Tiene en cuen... {1, Nunca}... |Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
26 P26 Numérico 8 0 £Considera que... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
27 Marketing_d... Numérico 8 0 Ninguno Minguno 24 Derecha il Ordinal “w Entrada
28 Fidelizacidn... Numérico 8 0 Ninguno Minguno 27 Derecha ol Ordinal “ Entrada
29 Marketing_d... Numérico 5 0 Marketing_de_... {1, BAJA}.. Ninguno 25 Derecha ol Ordinal “ Entrada
30 Fidelizacidn... Numérico ] 0 Fidelizacion de ... {1, BAJA}..  Ninguno 28 Derecha ,{I Ordinal “w Entrada
3 TIPO_DE_C... Mumérico 8 0 Minguno Minguno 19 Derecha il Ordinal “ Entrada
32 COMTENID... Numérico 8 0 Ninguno Minguno 19 Derecha il Ordinal “w Entrada
33 PUBLICACI... Numérico g 0 Minguno Minguno 27 Derecha ol Ordinal “w Entrada
34 TIPQ_DE_C... Mumérico 5 0 Tipo de contenido {1, BAJA}...  Ninguno 20 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
35 CONTENID... Numérico ] 0 Contenido valioso {1, BAJA}L..  Ninguno 20 = Derecha ,{I Ordinal “w Entrada
36 PUBLICACI... Numérico 5 0 Publicacidn y P__. {1, BAJA}..  Ninguno 28 = Derecha ol Ordinal ™ Entrada
37 Variable1 Numérico 8 0 Ninguno Minguno 1 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
38 SOCIAL Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 10 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
39 SEGURIDAD  Numérico B8 0 Ninguno Ninguno " = Derecha ol Ordinal “ Entrada
40 LEALTAD ... Numérico B8 0 Ninguno Ninguno 19 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
41 ESTIMA MNumérico 8 0 Minguno Minguno 10 = Derecha il Ordinal ™ Entrada
42 AUTO_REA... Mumérico 8 0 Minguno Minguno 19 Derecha il Ordinal “ Entrada
43 S0OcClAaL Numérico 5 0 Social {1, BAJA}..  Ninguno 10 Derecha il Ordinal “w Entrada
44 SEGURIDADT Numérico 5 0 Seguridad {1, BAJA}._.  Ninguno 12 Derecha ol Ordinal “ Entrada
45 LEALTAD ... Numérico 5 0 Lealtad Verdad... {1, BAJA}.. Ninguno 20 Derecha ol Ordinal “ Entrada
46 ESTIMA1 Numérico ] 0 Estima {1. BAJA}...  Ninguno 10 Derecha ,{I Ordinal “w Entrada
47 AUTO_REA... Mumérico 5 0 Auto Realizacidn ({1, BAJA}...  Ninguno 20 Derecha il Ordinal “ Entrada =

EX DN
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Anexo 5. Escala de Confiabilidad

Tabla 16
Escala de Confiabilidad.

COEFICIENTE RELACION
0.00 A 0.20 MUY BAJA
0.21 A0.40 BAJA
0.41 A 0.60 MODERADA
0.61 A0.80 ALTA
0.81 A1.00 MUY ALTO

Nota:
Se hizo una encuesta para ambas variables, donde se vera la confiabilidad

de las dos variables, esta fue calculada con el programa estadistico SPSS,
empleando el Alfa de Cronbach, teniendo los resultados de la primera variable:

Marketing de Contenido.

Anexo 6. Resultados del Alfa de Cronbach

Tabla 17
Alfa de Cronbach de Marketing de contenido

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
, 746 12
Nota: Programa SPSS 24.

El resultado del Alfa de Cronbach es de 0.74; podemos concluir que, el
instrumento para el Marketing de contenido es positivo y confiable ya que se va

a generar resultados coherentes.

Anexo 7. Férmula finita.

B NXZ2 xpXxXq
T e2x(N—-1+ Z2xpxq

n

50 X 1.96% x 0.5 X 0.5

= = 44
0.052 x (50 — 1) + 1.962 X 0.5 X 05

n



Dénde:

N = Poblacion (50 clientes) n=
Tamarfo de la muestra (44) z=
Nivel de confianza (95%) p=
Probabilidad de éxito (50%) e=
Margen de error (05)

Anexo 8.

Tabla 18
Alfa de Cronbach de Fidelizacion de clientes.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

719 14
Nota: Programa SPSS 24.

El resultado del Alfa de Cronbach es de 0.71; podemos concluir que, el
instrumento para la Fidelizaciéon de clientes es confiable y daran resultados
positivos



Anexo 9. Carta de consentimiento de autoridad de la empresa.
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Anexo 10. Cuestionario de Marketing y Fidelizacion

Tabla 19
Cuestionario de variables Marketing

CUESTIONARIO DE MARKETING DE CONTENIDO

items 1 2 3 4

N CN A CS

Tipo de contenido
1 | ¢Usted considera que la
red social de la agricola
tenga contenido valioso
para usted?

2 | ¢Genera consultas o
preguntas mediante sus
redes sociales?

3 | ¢Usted considera que la
empresa
DISTRIBUCIONES EMI
innova contenido en las
redes sociales?

4 | ¢Encuentra suficiente
informacion de la agricola
en sus redes sociales
para captar su atencion?

Contenido valioso

5 | ¢El contenido que tiene la
agricola en sus redes
sociales es de buena
calidad para usted?

6 | ¢El contenido que sube la
Agricola  Distribuciones
EMI, interviene en su
decision al momento de
tomar sus servicios?

7 | ¢Puede distinguir la
marca de la empresa
Distribuciones EMI en las
diferentes  plataformas
virtuales?

Publicacién y promocién
8 | ¢Considera que la
empresa Distribuciones
EMI utilice otro tipo de
redes sociales para

promocionar sus
productos?

9 | ¢Las redes sociales de la
agricola son

implementadas por usted




como un medio de
indagar y obtener
informacion?

10

¢Usted considera que la
empresa Distribuciones
EMI interactia con su
publico mediante las
publicaciones en sus
redes sociales?

11

¢Cree que las
herramientas que usa la
empresa para
promocionar su medio
digital son suficiente?

12

.Se siente comodo con
las publicaciones de la
empresa en su medio
digital?

Nota: Elaboracion propia




Tabla 20
Cuestionario de Fidelizacion

CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Social

1 | ¢Es atendido de buena
forma cuando hace un
reclamo en la empresa?

2 | ¢Los colaboradores de la
compafiia muestran
signos amicales cuando
se les solicita un servicio?

3 | ¢los  vendedores le
otorgan la informacion y
comunicacién detallada
del producto que va a
adquirir?

Seguridad

4 | ;se siente conforme vy
seguro con las
adquisiciones que realiza
en la empresa
Distribuciones EMI?

5 |¢la empresa le genera
estabilidad y comodidad
para comprar sus
productos?

6 | ¢los colaboradores les
dan la seguridad vy

estabilidad a los
productos seleccionados
por usted?

Lealtad verdadera
7 | ¢recibe una buena
atencion cuando realiza
un reclamo por un
producto defectuoso?

8 | itiene en consideracion
gue se debe mejorar los
servicios y productos de
la empresa distribuciones
EMI?

9 |¢cree usted que los
productos que se
presentan en la vitrina se
ven claramente?

Estima




10 | ¢ El personal al atenderlo
de manera presencial se
dirige a usted con respeto
y amabilidad?

11 | ¢Usted es atendido de
manera respetuosa por
parte de los trabajadores
al consultar por un
producto?

12 | ;,Se contacto con la
organizacibn  mediante
las distintas plataformas

tecnolégicas como;
Facebook, Instagram,
WhatsApp?

13 | ¢tiene en cuenta que los
productos que ofrece la
empresa Distribuciones
EMI, son para el éxito y
desarrollo de lo que usted
necesite?

14 | ¢considera que los
productos que adquiere
superan con crecer sus
expectativas?

Nota: Elaboracion propia




Centro de Trabajo y cargo que ocupa: UNVERSIDAD CESAR VALLEJO, LIC. ADMINISTRACION

ANEXO 11

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

(Nombre del instrumento)
Experto: Dr. (Mg) LILIA ANTONIETA RAMOS ALVARADO

e-mail: Iramos10@ucvvirtual.edu.pe Teléfono: 986086507

Ne PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del X
proyecto de investigacion?
02 | ¢Elinstrumento responde a los objetivos de X
investigacion?
03 | éLas dimensiones que se han tomado en X
cuenta son adecuadas para la realizaciéon
del instrumento?
04 | ¢El instrumento responde a la X
operacionalizacion de las variables?
05 | éLa estructura que presenta el instrumento X
es de forma clara y precisa?
06 | ¢Los items estdn redactados en forma clara X
y precisa?
07 | éExiste coherencia entre el item vy el X
indicador?
08 | éExiste coherencia entre variables e items?
09 | ¢El nimero de items del instrumento es el
adecuado?
10 | éLos items del instrumento recogen la X

informacién que se propone?

Opinidn de Aplicabilidad:

(7=

Mg. LILIA RAMOS ALVARADO
DNI N2 40817142
Fecha: 14/10/2021




ANEXO 12

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
(Nombre del instrumento)
Experto: Dr. (Mg) TEONILA COLUNCHE CAMPQOS
Centro de Trabajo y cargo que ocupa: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO / EDUCACION
[T Tolof oY o OO T TR

e-mail: teonilacolunche@gmail.com Teléfono: 975930553
N2 PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del X
proyecto de investigacion?
02 | ¢Elinstrumento responde a los objetivos de X
investigacion?
03 | éLas dimensiones que se han tomado en X

cuenta son adecuadas para la realizacién
del instrumento?

04 | ¢El instrumento responde a la X
operacionalizacion de las variables?

05 | éLa estructura que presenta el instrumento X
es de forma clara y precisa?

06 | ¢Los items estdn redactados en forma clara X
y precisa?

07 | éExiste coherencia entre el item vy el X
indicador?

08 | éExiste coherencia entre variables e items? X

09 | ¢El nimero de items del instrumento es el X
adecuado?

10 | éLos items del instrumento recogen la
informacién que se propone?

Opinidn de Aplicabilidad:

GISET /
o, -
/,«r-.wﬁfé )
L iy 5 Al
%) s 4
§ / ;

TEONILA COLUNCHE CAMPOS
DNI N@ 41015812
Fecha: 12/10/2021



ANEXO 13

FICHA DE VALIDACION DE

INSTRUMENTO

(Nombre del instrumento)

Experto: Mg. YOSIP IBRAHIN MEJIA DIAZ
Centro de Trabajo y cargo que ocupa: UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO — DOCENTEDireccion: CHICLAYO
e-mail: mdiazyi@ucvvirtual.edu.pe

Teléfono: 913068611

Ne PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100

01 | (El instrumento responde al titulo del X
proyecto de investigacion?

02 | éElinstrumento responde a los objetivos de X
investigacion?

03 | éLas dimensiones que se han tomado en X
cuenta son adecuadas para la realizacion
del instrumento?

04 | éEl  instrumento responde a la X
operacionalizacion de las variables?

05 | éLaestructura que presenta el instrumento X
es de forma clara y precisa?

06 | ¢éLositems estan redactados en forma clara X
Y precisa?

07 | iExiste coherencia entre el item y el X
indicador?

08 | ¢Existe coherencia entre variables e items? X

09 | iEl numero de items del instrumento es el X
adecuado?

10 | élos items del instrumento recogen la X
informacidn que se propone?

Opinidn de Aplicabilidad:

MG. YOSIP IBRAHIN MEJIA DIAZ

DNI: 17632352

Fecha: 18/10/2021



mailto:mdiazyi@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 14
VALIDACION DE PROPUESTA

Estimado (a) Pedro Manuel Silva Leon

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre

la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada

“Marketing de contenidos para mejorar la fidelizacion de los

clientes en la empresa Distribuciones E.M.I, Chiclayo”

Realizado por: Sime Henckell, Sebastian y Tenorio Paz, Piero

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y

necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada indicador.
EvalUe cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA  : Poco adecuado

NA : No Adecuado

NO

Aspectos que deben ser evaluados

MA

BA

PA

NA

Redaccion

11

La redaccién empleada es clara, precisa, concisa y
debidamente organizada

1.2

Los términos utilizados son propios de la especialidad.

Estructura de la Propuesta

2.1

Las areas con los que se integra la Propuesta son los
adecuados.

2.2

Las areas en las que se divide la Propuesta estan
debidamente organizadas.

2.3

Las actividades propuestas son de interés para los
trabajadores y usuarios del area.

2.4

Las actividades desarrolladas guardan relacion con los
objetivos propuestos.

2.5

Las actividades desarrolladas apoyan a la solucion de la
problematica planteada.

Fundamentacion tedrica

3.1

Los temas y contenidos son producto de la revisién de
bibliografia especializada.

61




3.2 | La propuesta tiene su fundamento en sélidas bases
tedricas.

\Y% Bibliografia

4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la

correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.

Fundamentacién y viabilidad de la Propuesta

La fundamentacién tedrica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.

La propuesta presentada es coherente, pertinente y X
trascendente.

La propuesta presentada es factible de aplicarse en otras X
organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, proposito o
recomendacion sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a
continuacion:

Considero valida la aplicacion de ambas variables

Validado por el Magister ...... Mg.Pedro Manuel Silva Ledn.........................

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de
investigacion

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: ...4...aRos

Cargo Actual: ...Docente Escuela de Contabilidad UCV -

Fecha: ...,

-

Mg. ...Ped’ro\ManueI Silva Leon........

DNI N°42763003




Anexo 15
VALIDACION DE PROPUESTA

Estimado (a) Yosip Ibrahin Mejia Diaz

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre
la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada

“Marketing de contenidos para mejorar la fidelizacion de los

clientes en la empresa Distribuciones E.M.I, Chiclayo”

Realizado por: Sime Henckell, Sebastian y Tenorio Paz, Piero

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada indicador.
EvalGe cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA  : Poco adecuado

NA : No Adecuado

NO

Aspectos que deben ser evaluados MA |BA |A PA

NA

Redaccion

11

La redaccién empleada es clara, precisa, concisa y X
debidamente organizada

1.2

Los términos utilizados son propios de la especialidad. X

Estructura de la Propuesta

2.1

Las areas con los que se integra la Propuesta son los X
adecuados.

2.2

Las areas en las que se divide la Propuesta estan X
debidamente organizadas.

2.3

Las actividades propuestas son de interés para los X
trabajadores y usuarios del area.

2.4

Las actividades desarrolladas guardan relacion con los X
objetivos propuestos.

2.5

Las actividades desarrolladas apoyan a la solucion de la X
problematica planteada.

Fundamentacion tedrica

3.1

Los temas y contenidos son producto de la revisién de X
bibliografia especializada.




3.2 | La propuesta tiene su fundamento en solidas bases
tedricas.

\Y% Bibliografia

4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la
correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.

V Fundamentacién y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacion tedrica de la propuesta guarda
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y
trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en otras

organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia,
recomendacion sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a

continuacion:

Considero valida la aplicacion de ambas variables

propésito o

Validado por el Magister Yosip Ibrahin Mejia Diaz

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de

investigacion

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 8 afios

Cargo Actual: Docente

Fecha: 25/11/2021

Mg. Yosip Tbrahin Mejia DiazDNI
N° 17632352



Anexo 16

VALIDACION DE PROPUESTA

Estimado

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre Ia

Propuesta que se ha elaborado en el marco de ia ejecucion de la tesis titulada

“Marketing de contenidos para mejorar la fidelizacién de los clientes

en la empresa Distribuciones E.M.I, Chiclayo”

Realizado por: Sime Henckell, Sebastian y Tenorio Paz, Piero

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y

necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna

que considere para cada indicador.

Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado.
BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado
PA . : Poco adecuado
NA  : No Adecuado
N° Aspectos que deben ser evaluados MA | BA PA | NA
I Redaccioén
1.1 | La redaccién empleada es clara, precisa, concisa y
debidamente organizada o
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad. Pal
Il Estructura de la Propuesta
2.1 | Las areas con los que se integra la Propuesta son los
adecuados. s
22 |lLas dreas en las que se divide la Propuesta estan
debidamente organizadas. b
2.3 |Las actividades propuestas son de interés para los
trabajadores y usuarios del area. X
2.4 | Las actividades desarrolladas guardan relacion con los
objetivos propuestos. x
2.5 | Las actividades desarrolladas apoyan a la sojucién de la !
problematica planteada. /(




Fundamentacion teérica

3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de

~

bibliografia especializada.

3.2 |La propuesta tiene su fundamento en sdlidas bases x

tedricas.

v

Bibliografia

4.1 |Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la

correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta. s

Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. |La fundamentacién teérica de la propuesta guarda

coherencia con el fin que persigue. 2

52. |La propuesta presentada es coherente, pertinente y

trascendente. 7

5.3. | La propuesta presentada es factlble de aplicarse en otras

organizaciones. X

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, proposito o recomendacion
sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a continuacién:

Aviconnis

Validado por el Magister ﬂﬂ’\)‘}f(’ Z—"‘"‘B"’“’ @sw}yl/w 0@(611,@/

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de investigacién

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 09‘ anos

Cargo Actual: 68“'“&6”"‘9’””' 5 6400)?’/, Sega e o’ BesInss S &
Fecha: '215/ Ew 2027

)
ARG 13«“‘ i
\ aoehle s s
YV | e Fnan i
\ \Q‘ﬁ' awﬂe‘é{\ge o
J

v‘J zmgv bw(@wg

DNI N°g Y8153
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Anexo 17

Carta de presentacion

Pimentel. 8 de noviembre del 2021

CARTA N° 195-2021-UCV-CH-EPA

Sedor (a):
MONICA MAYRA CACERES AHUMADA
DISTRIBUCIONES E.MLI

ASUNTO: Presentacion de estudiantes

Es grato expresarle mis saludos a nombre de la Universidad César Vallejo de Chiclayo y desearle
todo tipo de éxitos cn su gestion al frente de su representada.

La Escucla Profesional de Administracion ha previsto en su plan de estudios, el desarrollo y
cjecucion de soluciones con un enfoque cientifico el cual se cjecuta a través de trabajos de
investigacion.

Por esta razon, es nuestro interés solicitarle brinde facilidades a los(as) estudiante(s) TENORIO
PAZ PIERO PAULO Y SIME HENCKELL SEBASTIAN, desean informacion de su representada para
poder cumplir con su Desarrollo del Proyecto de Investigacion titulado Marketing de contenidos
para mejorar la fidelizacion de los clientes en la empresa Distribuciones E.M.1, Chiclayo.

La informacion que solicitara serd eminentemente con fines académicos y nuestros estudiantes
estan advertidos que cualquier informacién que adquieran deberan guardar absoluta
confidencialidad. De ser aceptada, sirvase informarnos al correo administracion.cix@ucv.edu.pe

Agradeciendo por anticipado la atencion que brinde a la presente, me despido.

Atentamente,

(AR A et
£ g i \:\ \\‘
\:J \\‘ NN
it ht:ls"‘dCT:;E E Pi;ﬁ: L:m_'"_’ . AHUMADA CACERES,
oordinador de scuc Administracion MONICA MAYRA
GERENTE

ADMINISTRATIVO




PROPUESTA

Titulo: Estrategias de marketing de contenidos para mejorar la fidelizacion de los
clientes en la empresa Distribuciones E.M.I.

I. Presentacion

La propuesta elegida para esta investigacion de Marketing de contenidos para
mejorar la fidelizacion de la empresa Distribuciones EMI se baso en tres estrategias
de Marketing de contenidos que tiene como finalidad incrementar la confianza de
los clientes para que estos continten fidelizados en la empresa Agricola. Por tal
motivo, las estrategias seran desarrolladas mediante un plan de accién con un
tiempo determinado, esto ayudara a alcanzar nuestro empefio de esta propuesta.
En ese sentido, se detallaran las estrategias las cuales se basaron en incrementar
la publicidad de las redes sociales con el fin de atraer y fidelizar a mas clientes, por
otro lado, el incrementar el contenido en sus redes sociales ayudara a que las
personas estén al tanto de los nuevos productos y por ultimo el SEO ayudara a que

la empresa sea elegida como favorita por todos los agricultores nacionales.

II. Generalidades de la empresa

2.1. Breve resefa histoérica

La empresa DISTRIBUCIONES EMI EIRL. Fue creada en el afio 1997 por los
sefiores Eduardo Caceres Vizcarray Emma Ahumada Acha, una pareja de esposos
gue perdieron su trabajo en Lima y decidieron buscar una oportunidad laboral en la

ciudad de Chiclayo.

El crecimiento de la empresa se dio gracias al fenémeno del nifio, el cual atrajo
cantidad y variedad de insectos, esto condujo a los clientes a comenzar a comprar
insecticidas, Sus principales compradores eran las pequefias empresas,

ambulantes y también vendian directamente al consumidor final.

2.2 Descripcién

La entidad agricola Distribuciones E.M.l es una empresa que se basa en venta
de productos agroquimicos, cuenta con 5 tiendas de las cuales estan en; Mushumi,
Lambayeque, Arica, Moshoqueque y Olmos, esta empresa ofrece productos para

ayudar a los agricultores en el campo, dandoles beneficios para la siembra de sus



cultivos, la empresa tiene distintas areas para trabajar estos vienen siendo: El
almaceén, el lugar de venta, el lugar de distribucion y el de caja.
2.3 Mision

Somos una empresa que ofrece productos agroindustriales para el cuidado y
nutricion vegetal, brindando un servicio de alta calidad siendo nuestros principales

clientes los empresarios agroindustriales y agricultores peruanos para que puedan
obtener el méximo provecho de rentabilidad de los cultivos.

2.4 Vision
Posicionarse dentro de un periodo de 5 afios como lideres en el mercado

agricola ofreciendo una gama de productos de alta calidad

2.5 Organigrama

Gerencia General

| | | |
Area
Administrativa

Area Logistica | |Area Financiera| |Area Comercial

Auxiliar Almacén de , .
L | N —  Tesoreria — Marketing
Administrativo materia prima
L Produccion |[Y~ Contabilidad ||— Ventas
— Distribucion

[ll. Justificacion

Esta propuesta se hizo con el fin de fidelizar a los clientes de la empresa
Distribuciones EMI debido a que actualmente se encuentra en un nivel medio de
fidelizacion, esto sucede por la falta de interaccion mediante la via online puesto

gue hoy en dia debido a esta pandemia es necesario adaptarse en las plataformas



digitales, por ese motivo es necesario contar con estrategias de marketing de
contenidos para la empresa, puesto que, al implementar estas estrategias, la
organizacion podra seguir compitiendo en el mercado e incrementaré el numero de
clientes como también la interaccion de estos.
IV. Objetivos
4.1 Objetivo general

Lograr una mayor fidelizacion de clientes en la empresa Distribuciones EMI
mediante las implementaciones de estrategias de Marketing de contenidos.

4.2 Objetivos especificos
Aumentar el reconocimiento de la empresa mediante anuncios en las redes

sociales para obtener una mayor visibilidad, alcance y la confianza de los usuarios.

Agregar mayor contenido en sus redes sociales para lograr una mejor

interaccion y motivacion de los usuarios.

Incrementar la fidelidad de los clientes mediante el posicionamiento en

buscadores para obtener una mayor confianza de estos.

V. Meta

En base a nuestras estrategias del marketing de contenido, se procura llegar
a un 70% en el nivel alto de Fidelizaciéon de clientes de la empresa Distribuciones
EMI en lo que termine el afio 2021.



VI. Acciones a desarrollar

Tabla 21

Plan de Accion de la Propuesta

motivacion de los usuarios.

Estrategia Objetivo Actividad Recursosy | Responsable
Materiales
Estrategia 1: Aumentar el reconocimiento Hacer una lista de las publicaciones e Word Area de
Social Ads de la empresa mediante llamativas para modificar y usarlas a nuestro | e Internet Marketing
anuncios en las redes favor
sociales para obtener una Investigar que red social pesa mas las
mayor visibilidad, alcance y publicidades
la confianza de los usuarios
Estrategia 2: Agregar mayor Verificar que productos son los que faltan en | Camara de Area
Mayor contenido en | contenido en sus redes sus redes para ir implementandolos fotos comercial
redes sociales sociales para lograr una Hacer una lista de los productos
mejor interaccion y




Estrategia 3:
SEO

Incrementar la
fidelidad de los clientes
mediante el posicionamiento
en buscadores para obtener
una mayor confianza de

estos.

Hacer un presupuesto de cuanto se va a
invertir

Investigar cuanto cuesta posicionarse en
buscadores

Medir el SEO con métricas.

Internet

Area de
administracio

n

Fuente: Elaboracion propia




Estrategia general: Realizar un plan de accion para dar paso a las
estrategias propuestas.

Tabla 22
Plan de accion

Proyectos y acciones Plan de accién

Lanzamiento y nuevos EIFIMIAIM|J |J |A|S|O|N|D
catalogos
Fecha de lanzamiento

Social Ads

Hacer una lista de las
publicaciones llamativas para
modificar y usarlas a nuestro
favor

Investigar que Red Social pesa
mas las publicaciones

Mayor contenido en redes
sociales
Hacer una lista de los productos
faltantes

Afadir los productos a la pagina
SEO

Investigar cuanto cuesta
posicionarse en buscadores

Hacer un presupuesto de
cuanto se va a invertir

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En este plan de accion se vera con el tiempo las diferentes estrategias de
marketing de contenidos que llevaremos acabd, con el fin de lograr una mejor
organizacién como también una mejor comunicacion entre nosotros, por ende,
sera importante ver los dias en los que pondremos en marcha los planes y asi

poder cumplir con el objetivo de nuestra propuesta.



Actividad 01: Hacer una lista de las publicidades llamativas

Tabla 23
Lista de publicidades llamativas

Publicidad llamativa Publicidad [lamativa Clientes
Ganar y ganar Coca cola $/ 96 10,000+
La tecnologia es ahora $/ 90 6,000+

Samsung
Con manzana siempre es $/ 190 20,000+
mejora iPhone
El deporte es saludable $/ 170 14,000+
Nike
La tarjeta mas segura

MasterCard $/20 5,000+

Los fendmenos usamos
Adidas $/ 200 30,000+
Una bebida para tu vida $/ 270 27000+

Pepsi

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: El costo de hacer las publicidades llamativas se refleja al
incremento de clientes que pueden tener, cabe recalcar que es el costo de hacer
la publicidad mas no de publicarla por post publicitarios.



Actividad 02: Hacer una lista de los productos faltantes

Estrategia de Contenido en redes sociales

Tabla 24
Lista de contenidos

F;rgti:nctté)ss Precio Contenido
Roundoup S/32 Litro

Lannate S/15 kilogramos
Greenzit 20-20-20 S/21 Litro
Maiz hl';);igo Atlas S/870 Kilos
Wet-thru S/80 Litro
Packhard S/42 Galon
Fuego S/22 Litro
Wauxal potasio S/49 Litro
Algafol aktivador S/48 Litro

Kieto S/34 Kilogramos
Bazuka S/25 Litro

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Con la estrategia de afiadir cada producto en su red social, tendran mas alance
en las personas que buscan dichos productos, por ende, serd fundamental
seleccionar que producto son los que mas se venden para asi afadirlos en la

manera digital.



Actividad 03: Averiguar cuanto cuesta posicionarse en buscadores.

INTEF
SEARCH
M ARARDE AWARDS
20318
Mejor La mejor suite

Herramienta de software

UK

H SEARCH
S AWARDS
2018

La mejor suite
de software

La mejor suite
de software

I/
SEARCH
AWARDS

2018

Mejor
herramienta

Digital SEO SEO SEO de software de
busqueda
Posicionarse en buscadores (SEO)
Tabla 25
SEO
Region Hora Mensual
USA $/100 - $/150 $/2.500 - $/5000
Europa $/75 - $/100 $/250 - $/1000
Latinoamérica $/60 $/500 - $/1000
Nota: Elaboracion propia
Presupuesto
Tabla 26
Presupuesto
. o : Costo
N Descripcion Cantidad (/)
1 Internet 1 40
2 SEO 1 200
3 Cuenta de Google 1 0
240

TOTAL

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Teniendo en cuenta que las empresas Agricolas actuales no pagan por

posicionarse en Google, simplemente Google las posiciona por las puntuaciones

de las personas que le dan.
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VII. Financiamiento

Tabla 27
Financiamiento del Plan de Accion de la Propuesta

Materiales
N° Descripcion Cantidad C(OSS};O
1 Internet 1 40
2 Cémara de fotos 1 400
3 SEO 1 300
4 Pasajes 6 40
5 Microsoft Office 1 90

Total (S/) 870

Nota: Elaboracion propia

VIIl. Cronograma

Tabla 28
Cronograma del Plan de Accion de la Propuesta

Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupues

to

Estrategia 1: Social Ads 15/01/2022 Facebook Area de Marketing S/ 80

Estrategia 2: Mayor 02/02/2022 Facebook Area comercial S/0
contenido en redes

sociales

Estrategia 3: SEO 02/10/2022 Google Area de S/ 200

administracion

Nota: Elaboracion propia



Anexo 17. Matriz EFE y EFI

Matriz Estratégicas: EFE

Tabla 29

Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS PONDERACION | CLASIFICACION | VALOR

Oportunidades

1. Demanda en 10% 3 0.3
aumento de
productos agricolas

2. Favoritismo de |Ia 5% 1 0.05
zona

3. Alianzas 15% 4 0.6
estratégicas con
proveedores

4. Incremento de 15% 4 0.6
participacion de
mercado, gracias al
avance del rubro
agrario

5. Nuevas tecnologias 5% 3 0.15
en los procesos

Amenazas

1. Amplia variedad de 10% 3 0.3
competidores

2. Ataque masivo de 15% 3 0.45
plagas y
enfermedades

3. Aumento de costos 5% 1 0.05
de productos o
insumos

4. Personal infectado 15% 2 0.3
por covid

5. Escasos 5% 1 0.05
proveedores

Total 100% 2.85

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Para la realizacion de la matriz, se ha tenido como dato
promedio de resultado al valor 2.5, el cual hace referencia a un balance positivo

de la organizacion.

Respecto a la matriz elaborada sobre la empresa “Distribuciones E.M.I”, el

resultado obtenido gracias al analisis de oportunidades y debilidades de una



forma minuciosa es 2.85, resultado que nos permite afirmar que la empresa se

encuentra en un estado estandar.

Es decir, la empresa esta respondiendo relativamente bien, aprovechando sus
oportunidades y no dejando que las amenazas latentes del mercado influyan

negativamente en su ejecucion comercial.

Tabla 30

Matriz EFI

FACTORES INTERNOS PONDERACION | CLASIFICACION | VALOR

Fortalezas

1. Profesionales 15% 4 0.6
altamente
capacitados

2. Nivel alto de ventas 10% 2 0.2

3. Marca 10% 2 0.2
relativamente
posicionada

4. Calidad superior al 15% 3 0.45
mercado

5. Proveedores 10% 2 0.2
antiguos

Debilidades

1. No se hace buen 10% 3 0.3
uso de redes
sociales

2. Falta de un 5% 2 0.1
organigrama

3. Carencia del MOF 5% 2 0.1

4. Escasas 15% 2 0.3
promociones

5. Falta de integracidn 5% 2 0.1
con la cultura
organizacional

Total 100% 2.55

Nota: Elaboracion propia

INTERPRETACION:

En el caso de los factores internos en su conjunto la empresa ha logrado
una puntuacion que se sitla apenas arriba del promedio. Sin embargo, para esta

matriz es importante saber analizarla desde dos diferentes puntos.



El primero consiste en hacer una suma del valor de todas las fortalezas, el
cual para el cuadro expuesto anteriormente da 1.65. Como segundo paso se

sumara el valor de todas las debilidades, el cual arroja un resultado de 0.9.

Con los datos obtenidos en el parrafo anterior, podemos finiquitar que, las
fuerzas o fortalezas internas de la empresa son favorables para su
funcionamiento. En otras palabras, sus fortalezas hacen que dicha institucion

puede controlar y manejar sus debilidades progresivamente.



Anexo 18. Analisis Foda

Tabla 31.
Foda cruzado

"Distribuciones EMI"

Fortalezas — F

1. Profesionales
altamente capacitados.

2. Nivel alto de ventas.

3. Marca relativamente
posicionada.

4. Calidad superior al
mercado.

5. Proveedores antiguos.

Debilidades - D
1. No se hace buen uso de
redes sociales.
2. Falta de un
organigrama
Carencia del MOF.
Escasas promociones.
5. Faltadeintegracion con
la cultura
organizacional.

pw

Oportunidades — O
1. Demanda en aumento
de productos agricolas.
2. Favoritismo de la zona.
3. Alianzas estratégicas
con proveedores.

4. Incremento de
participacién de
mercado, gracias al
avance del rubro
agrario.

5. Nuevas tecnologias en
los procesos.

Estrategia— FO

F1,2,3 - 01,2,3: Crear
campafias donde se
pueda ofrecer
productos nuevos en
lugares mds céntricos.
F4,5 - 04,5:
Sistematizar el proceso
de ventas o pedidos
online de wuna forma
mas eficaz.

Estrategia — DO

D1,2,3 - 01,2,3: Crear
un organigrama y un
MOF, asi como charlas
de integracion.

D4,5 — 04,5: Contratar
un Community Manager
para ejercer presién en
redes e integrar la
cultura de forma virtual.

Amenazas - A

1. Amplia variedad de
competidores.
2. Ataque masivo de

plagas y enfermedades.
3. Aumento de costos de
productos o insumos.
4. Personal infectado por
Covid.
5. Escasos proveedores.

Estrategia — FA

F1,3- A1,2,3: Utilizar a favor
el margen neto de ventas
para poder acapar los costos.
F2,4,5 — A4,5: Aprovechar la
relacidn con los proveedores
antiguos y conseguir grandes
descuentos. A fin de que el
dinero que se ahorre en ello
sea para desinfeccion de la
zona de trabajo.

Estrategia — DA

D1,2,4 - A2,3,4: Valerse
del MOF para tener una
mejor organizacion vy
poder gestionar mucho
mejor las amenazas.

D3,5 - A1,5: Realizar
monitoreos de salud de
manera virtual cuando
el colaborador no se

encuentre laborando.

Nota: Elaboracion propia




Anexo 19. Analisis de la competencia

Tabla 32

Andlisis de la competencia

Distribuciones E.M.I Hortus Negocios Agricolas
S.A.C S.R.L
Factores para
el éxito Valor | Clasificacion | Puntaje | Clasificacion | Puntaje | Clasificacion | Puntaje
Publicidad 0.10 2 0.2 3 0.3 2 0.2
Calidad de | 0.20
4 0.8 4 0.8 4 0.8
productos
Competitividad | 0.10
3 0.3 3 0.3 4 0.4
de precios
Posicion 0.20
3 0.6 4 0.8 3 0.6
financiera
Lealtad de los | 0.20
4 0.8 3 0.6 3 0.6
clientes
Expansion 0.10 3 0.3 4 0.4 2 0.2
Participacién 0.10
3 0.3 4 0.4 3 0.3
de mercado
TOTAL 1 33 3.6 3.1

Nota: Elaboracion propia

Interpretacién:

En el presente cuadro se analiz6é a la empresa Distribuciones E.M.I., como

primer factor con mayor importancia se encuentra la calidad de productos, en

cual frente a la competencia se esta en igual condiciones frente a la competencia

con un puntaje de 0.8, como segundo factor con mayor importancia esta la

posicion financiera en la cual frente a su competencia la empresa “Hortus”

mantenemos una ligera desventaja con un puntaje de 0.6, y como tercer factor

fundamental encontramos la lealtad de los clientes dentro del cual mantenemos

una ligera ventaja en comparaciéon con la competencia con un puntaje de 0.8.

Sin embargo, dentro de un analisis general la empresa se mantiene bien




posicionada en el mercado con puntaje de 3.3, o que le permite permanecer en

el mercado.
Anexo 20. Perfil del consumidor

Tabla 33
Perfil del consumidor

Perfil Preferencias

Afios de experiencia
Precios justos
Calidad de los productos
Calidad de atencién

Persona Natural y
Juridica

Datos Demograficos

Recomendaciones

Sexo: Masculino y

Femenino
Edad: 18 a mas Herramientas tecnoldgicas Actualizar y mejorar las
Ocupacién: Agricultores redes sociales de la
Ciudades: Chiclayo, agricola
Lambayeque Celulares, computadoras

Habitos: Cuidados de sus cultivos, el abonado y mantener las tierras fértiles

Nota: Elaboracion propia



