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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo determinar la
implementacion de estrategias de marketing para la fidelizacion de
clientes en la empresa Curt&Co s.a.c - Sede Cono Norte, en la ciudad de
Lima, tuvo como objetivo general definir las estrategias de marketing que
influyen en la fidelizacion de los clientes en la empresa Curtis&Co s.a.c -
Sede Cono Norte.

El disefio de investigacién aplicado es descriptivo, correlacional, no
experimental. El tamafio de la poblacion es de 73 trabajadores, se aplicd
una encuesta a una muestra de 45 trabajadores de la empresa del area

de ventas.

Los resultados obtenidos de la correlacion de las variables de
estrategias de marketing y fidelizacion de cliente nos indica un indice de
significancia bilateral de 0.000% que es menor de al nivel de 0.5%previsto
para el presente analisis, por consiguiente, existe una relacion lineal
estadisticamente significativa positiva considerable y directamente
proporcional entre las estrategias de marketing y la fidelizacién de
clientes. Después de analizar la informacién obtenida y procesar los
datos, se ha podido alcanzar satisfactoriamente los objetivos de la
investigacion y se confirma la validez de la hipétesis que establece que
las “estrategias de marketing influyen significativamente en la fidelizacion

de los clientes en la empresa Curtis&co s.a.c - Sede Cono Norte”.

Finalmente se han hecho las recomendaciones, la empresa Curtis&co
s.a.c - Sede Cono Norte debera de tener en cuenta de efectuar una
investigacion de campo mediante encuestas asi detectar las
caracteristicas que el cliente espera de la empresa Curtis&Co s.a.c - sede

cono norte.

Palabras calves: Estrategia de marketing, Fidelizacion de cliente.
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ABSTRACT

The objective of this paper is to determine the implementation of
marketing strategies for customer loyalty in the company Curtis & Co
S.A.C - Cono Norte, in the city of Lima. Its general objective was to define
the marketing strategies that influence the loyalty of customers. customers
in the company Curtis & Co S.A.C - Cono Norte Headquarters.

The applied research design is descriptive, correlational, not experimental.
The size of the population is 73 workers, a survey was applied to a
sample of 45 workers of the company in the sales area.

The results obtained from the correlation of the variables marketing
strategies and customer loyalty indicate a bilateral significance index of
0.000% that is lower than the level of 0.5% foreseen for the present
analysis, therefore there is a statistically significant positive linear
relationship considerable and directly proportional between marketing
strategies and customer loyalty.

After analyzing the information obtained and processing the data, the
objectives of the research were satisfactorily achieved and the validity of
the hypothesis that "marketing strategies significantly influence customer
loyalty in the company Curtis & Co S.A.C - North Cone Headquarters ".
Finally the recommendations have been made, the company Curtis & Co
S.A.C -Sede Cono Norte should take into account to carry out a field
investigation through surveys and detect the characteristics that the client

expects from Curtis & Co S.A.C - sede cone norte.

Keywords: Marketing strategy, Customer loyalty
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INTRODUCCION

El marketing se ha convertido en un elemento fundamental para coordinar
las actividades empresariales correctamente a través de la orientacion al
consumidor; este principio permite desarrollar un direccionamiento estratégico

organizacional que guie a la empresa no solamente a vender un producto.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal definir
las estrategias de marketing que influyen en la fidelizacion de los clientes en la
empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte.

Actualmente la fidelizacion de un cliente es un concepto complejo, cargado de
esfuerzos por lo que la competencia se prepara cada vez mejor y teniendo en
cuenta la tecnologia ideas e interacciones que la empresa establece para llevar

a cabo un vinculo entre el consumidor y la marca.

En la actualidad en el momento de captar un cliente por parte de la
empresa se convierte en el momento mas importante del dia, para mostrar
nuestra mejor cara, los mejores servicios de manera que se una a nuestra
empresa, de tal manera que el cliente quede satisfecho y recomiende los

productos y servicios de la empresa.

En el primer capitulo denominado “Planteamiento del Problema” se
describira el motivo de la investigacion y se conocera el problema que se esta
investigando, los objetivos que se quiere lograr obtener y los limitantes de la

investigacion.

En el segundo capitulo, se dara a conocer algunas investigaciones
internacionales y nacionales que guarden relacién con el trabajo, asimismo
conceptos por cada autor y términos basicos para que pueda ser mas
entendible para el lector.

En el tercer capitulo, se establecen las hipétesis y las variables.
También se vera las operacionalizacién de variables.

En el Cuarto capitulo, se definira la metodologia de la investigacion tanto como

tipo y disefio de la investigacidon, del mismo modo se determinara la poblacion y
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muestra, las técnicas e instrumentos que se aplicara, se establecera los
procedimientos de recoleccidon de datos para su posterior analisis estadistico.
En el Quinto capitulo, se conocera los resultados de la investigacion mediante
el analisis estadistico SPSS.

En el sexto capitulo, se conocera la contratacion de las hipotesis, la
contratacion de hipotesis con estudios similares ya mencionados en el capitulo
Il'y la responsabilidad de ética.

Los resultados ya obtenidos, se debatira los resultados propuestos, se
estableceran conclusiones y se plantearan recomendaciones con referencia a

la problematica de la investigacion.
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica.

En la actualidad la gerencia y/o direccidén de las empresas privadas
prestan mayor interés en implementar las areas de marketing y comercial,
a su vez estas son responsables de crear la demanda y optimizar la venta
de los productos en los distintos mercados. Para alcanzar este objetivo
con éxito, se analizaran las caracteristicas de los mercados, las acciones
de la competencia y establecer una estrategia de marketing dirigido a
mejorar la imagen de la empresa considerando factores claves como el
precio, producto, publicidad y plaza, la segmentacion del mercado;

orientados al logro de la fidelizacién de los clientes.

No obstante, la empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte no ha
prestado la debida atencién al desarrollo de las estrategias del marketing;
en consecuencia, se tiene un area con poca organizacion y baja

fidelizacion de sus clientes.

Donde la fuerza de ventas se siente que no son escuchados y que
ellos se enfrentaran a la competencia y aun cliente cada vez mas

exigente.

De igual manera hemos observado y constatado que la competencia

tiene una mayor variedad de productos, con precios relativamente bajo.

1.2. Formulacion del Problema.

1.2.1 Problema General.

¢En qué medida las estrategias de marketing influyen en la fidelizacion de
los clientes mayoristas y minoristas en la empresa Curtis&Co S.A.C -

Sede Cono Norte?



1.2.2 Problemas Especificos.

a)

b)

d)

¢De qué manera la estrategia de marketing de
segmentacion influira en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte?

¢En qué medida la implementacidon de estrategia de
marketing funcional; influye en la fidelizacién de los clientes
de la empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte?

¢.De qué manera el programa de fidelizacién influye en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Curtis&Co S.A.C —
Sede Cono Norte?

¢, Coémo el programa de capacitacion de la fuerza de venta
influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte?

1.3. Objetivos de la Investigacion.

1.3.1 Objetivo General.

Definir las estrategias de marketing que influyen en la fidelizacion

de los clientes en la empresa Curtis&Co s.a.c — Sede Cono Norte.

1.3.2 Objetivos Especificos.

a)

b)

Determinar la influencia de estrategias de las marketing de
segmentacion en la fidelizacion de clientes en la empresa
curtis&co s.a.c — Sede Cono Norte.

Identificar la estrategia de marketing funcional, que influira
en la fidelizacion de los clientes de la empresa curtis&co
s.a.c.— Sede Cono Norte.

Mejorar el programa de fidelizaciéon para consolidar la
lealtad de los clientes y captar nuevos clientes mayoristas y
minoristas en la empresa Curtis&co s.a.c.— Sede Cono
Norte.



d) Innovar el programa de capacitacion de la Fuerza de Venta
para la fidelizacion de los clientes de la empresa Curtis&co

s.a.c — Sede Cono Norte.

1.4. Limitantes de la Investigacion.
1.4.1 Limitacién Teérica.

Con el propésito de implementar adecuadamente diversas
estrategias de marketing, que le permitan fidelizar a sus clientes en la
empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte.

Nos apoyaremos en el analisis y desarrollo de diversas teorias de

mercado; asi como las técnicas modernas de marketing.

1.4.2 Limitacion Temporal.
La investigacién se realiza desde el mes de agosto del 2018 a

diciembre del 2018.

1.4.3 Limitaciéon Espacial.
La empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte se encuentra

ubicado en la calle exportaciones N° 189, COMAS, Lima Metropolitana.



CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1. Antecedente de la Investigacion.

2.1.1 Antecedentes Internacionales.

e Londono Giraldo Beatriz (2014) “IMPACTO DE LOS
PROGRAMAS DE FIDELIZACION Y LA CALIDAD DE LA
RELACION SOBRE LA LEALTAD AL ESTABLECIMIENTO
MINORISTA” (Tesis de Doctorado). La universidad Rey Juan
Carlos, Madrid, Espana.

RESUMEN:

Tiene como objetivo explicar la lealtad de los clientes a partir de la
calidad de la relacion entre el cliente y el establecimiento minorista y las
percepciones del cliente acerca de los programas de fidelizacion, ademas,
se busca analizar las relaciones entre los constructos de la calidad de la
relacion e identificar los principales determinantes del valor percibido y la
actitud hacia el programa de fidelizacién.

Para la investigacidon se ha realizado la revision tedrica de los conceptos
del marketing relacional, la lealtad y los programas de fidelizaciéon
examinando los principales estudios empiricos alrededor de estos temas.
Para la investigacion la composicion de la muestra en cuanto a género es
similar a la de la poblacidon colombiana, siendo para este caso el 51.42%
hombres y el 48.58% mujeres.

Con respecto a la edad, la mayoria de los datos provienen de personas
con edades comprendidas entre los 25 y los 34 anos (33.5%) y entre los
35y los 54 anos (27,13%); mientras que una menor cantidad de personas
se ubican en los rangos de entre 16 y 24 afos (4,93%) o mas de 64 afios
(1,97%). Estas frecuencias también son similares a las presentadas en
términos generales en la poblacién colombiana, donde la mayoria de las

personas tienen entre 25 y 44 afios de edad (Dane, 2013).



El 53,02% de personas de la muestra, afiliad al programa de fidelizacion,
tiene estudios universitarios y el 39.70% tiene estudios de posgrado.
Unicamente 2 personas de la muestra (0,25% de la muestra) tienen como
maximo nivel de los estudios de primaria y el 57 (7,03%) los estudios de
secundaria.

CONCLUSION:

Con respecto a las variables de relacionamiento con el programa y de
comportamiento de compra, el 82.61% de los encuestados se consideran
fisicamente cercanos al establecimiento minorista y la mayor parte de los
datos procede de personas con orientacidon econémica a la compra alta
(84,83%). Rn cuanto, al tiempo de afiliacién al programa, la mayoria tiene
una participacién de mas de 4 anos (81,50%) y la mayoria ha redimido
recompensas del programa (83.97%), los que implica un conocimiento

adecuado de su funcionamiento.

e Pinela Cardenas Estefania Irlanda y Pluas Pino Eleana Pastora
(2013) “FIDELIZACION DE CLIENTES A TRAVES DE
ESTRATEGIAS DE CMR CON HERRAMIENTAS SOCIAL
MEDIA”. (Tesis de pregrado). Universidad Estatal EI Milagro,
Ecuador.

RESUMEN:

Tiene como objetivo Analizar el déficit en la post interaccion entre el
cliente y la empresa, en los procesos de fidelizacion a través de una
encuesta a un segmento de los clientes, para disefar estrategias que
permitan captar y mantener a los clientes de ceramica innova
Para la investigacion se realizd6 muestra no probabilistica, porque se
seleccionan individuos no por probabilidad sino por causas relacionadas
con las caracteristicas de nuestra investigacion.

Para obtener el tamafo de muestra de la poblacion la cual es de 200.000
habitantes, informacion que fue tomada de la Agenda Zonal para el Buen
Vivir elaborado por el SENPLADES vy publicada por el programa de las



Naciones Unidas para el Desarrollo se tomara como datos el numero de
la poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Milagro, la cual esta
determinada en el 35,41% que corresponde a 70.820 habitantes, con un
margen de error admisible del 0,05.
CONCLUSION:

El autor llego a las siguientes conclusiones.
La poblacion de la ciudad de Milagro, tiene un alto desconocimiento de la
existencia de los diferentes negocios, empresas y organizaciones que se
encuentran en ella, por tal motivo no han tenido un desarrollo significativo
dentro del medio, como efecto de no aplicar estrategias adecuadas que
permitan captar nueva clientela hacia las empresas.
El desconocimiento de estrategias CRM, que se basen en la relacion con
los clientes, mucho menos el uso de las nuevas tecnologias y las
herramientas
Incluidas en las mismas, en la cual las empresas puedan tener un mayor
alcance de su marca y darse a conocer no solo a nivel local sino también
a nivel nacional, ademas de mejorar la atencion de sus actuales clientes,
fidelizandolos, y como resultado obtener ventas exitosas de los productos

o la contratacion de los servicios.

e Sanchez Rodriguez Jhonnatan Marcelo (2015) “DISENO DE UN

PLAN DE MARKETING RELACIONAL, PARA LA FIDELIZACION

DE CLIENTES EN LA EMPRESA DE FERRO ALEACIONES Y

PLASTICOS, DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL". (Tesis de

pregrado). universidad de Guayaquil, Ecuador.
RESUMEN:

El autor quiere disefiar un Plan de Marketing Relacional para la
fidelizacion de clientes de una empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos
de la ciudad de Guayaquil, el cual permita mantener una relacion positiva
a largo plazo entre ambas partes.

CONCLUSION:



El autor llega a la siguiente conclusion teniendo en cuenta los datos
estadisticos obtenidos de la empresa.

Respecto al abandono y retencion de clientes, se pudo confirmar que la
Hipotesis es verdadera. La mayoria de los clientes no se puede retener
producto de un mal servicio postventa.

Los clientes son el alma vital de la empresa; sin ellos la empresa
no existe. El estudio y desarrollo de una politica de marketing relacional
en una unidad de negocios es de vital importancia para una organizacion
gue maneja clientes y mas aun cuando se trata de una industria en que la
mayor variable de retencion, es un buen servicio.

Que el estudio de marketing relacional entrega una herramienta
fundamental para conocer a fondo sus clientes y consumidores y saber la

percepcion de ellos hacia la empresa e industria.

2.1.2 Antecedentes Nacionales.

e Ramirez Carranza, Carmen lIsabel (2016) “RELACION ENTRE
MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO EN EL RESTAURANTE
VIVA MEJOR JAMALCA AMAZONAS”. (Tesis de pre grado).
Universidad Senor de Sipan. Chiclayo, Peru
RESUMEN:
El autor quiere determinar la relacion entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas
Para la investigacion se analizé las estrategias de Marketing Mix que
realiza el Restaurante, en cuanto al servicio brindan, la buena atencion,
tienen limpio y presentable el local, no ofrecen una correcta presentacion
de menus, asi mismo no ofrecen variedad de platos, con respecto a la
porcién del menu si ofrece una porcion correcta. Ofrece precios justos, en
relacion a la plaza cuentan con una buena ubicacidn del Restaurante,
ademas tiene mal disefio de interiores, cuentan con buena higiene de la

sala y bafnos del Restaurante, con respecto a Promocion se debe realizar



publicidad asi mismo se debe realizar promociones como cupones,
descuentos y degustaciones a sus clientes.

Se determin6 el nivel de Posicionamiento del Restaurante Viva
mejor ya que segun los resultados nos indican que tiene bajo nivel de
posicionamiento ya que no es reconocida por el Publico, no obstante si
brinda un tiempo de espera correcto, asi mismo las azafatas brindan un
trato amable al momento de tomar los pedidos, ademas satisface el
apetito de sus clientes, con respecto a los precios de menus son mas
justos que el de la competencia, el servicio que brinda no es superior a
otros restaurantes pues le falta implementar técnicas para la calidad del
servicio. Con respecto al Menu que ofrece no es mas completo que otros
restaurantes y ademas el Restaurante debe realizar actividades para
posicionarseen el mercado.

CONCLUSON:

La autora llega a la siguiente conclusion que si existe relacidon entre
el marketing mix y el posicionamiento en el restaurante viva mejor del
distrito de Jamalca porque segun los resultados del coeficiente de
correlacion de Pearson es de r = ,316 (+) positiva.

Conlleva a elaborar la propuesta de Marketing Mix para lograr el
Posicionamiento del Restaurante Viva Mejor, a fin de repotenciar la
atencion en los clientes, con ello hemos demostrado la Hipotesis de
trabajo (H1) que el Marketing Mix si se relaciona con el posicionamiento
en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca- Amazonas y se ha descartado la

Hipotesis nula (Ho).



e Mendoza Quijada, Marilyn Myshell y Viela Goicochea, Yesnaya
Sarai. (2014) “IMPACTO DE UN MODELO DE SISTEMA CRM EN
LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA DISTRIBUIDORA
FERRETERA RONNY L S.A.C “(Tesis de pre grado). Universidad

Privada Antenor Orrego, Truijillo, Peru

RESUMEN:

El autor quiere investigar el impacto de un modelo de Sistema CRM
y medir su impacto en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C.

Para el analisis de investigacion se analiz6 a la poblacion del
estudio que estara conformada por clientes de la Factoria Monterrico lo
cual varia cada mes, pero se tiene un promedio de 60 clientes mensuales.
CONCLUSION:

El autor llega a las siguientes conclusiones teniendo en cuenta las
estructuras de las distribuidoras ferreteras en el pais representan el 80%
de las ventas, de esta manera permitiria para el presente afio y
subsiguientes el desarrollo econdmico financiero de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. ligada al avance de politicas nacionales,
especialmente ejecutadas en el Sector Construccion, que permita de esta
manera el desarrollo y crecimiento del pais.

El Impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de
Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. es significativa,
porque permitiria el incremento de la fidelizacién (a través de mayores
ventas — 5% mensual), optimizacion de la calidad de servicio orientada a
la nueva cultura organizacional donde el cliente es la razon de ser de la
empresa.

2. Mediante la aplicacién de la encuesta se ha podido determinar la
situacion actual sobre la gestién de las relaciones con los clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de esta manera la variedad de

productos, la calidad de servicio y los precios flexibles son una de las tres



razones de preferencia por parte de los clientes, por otro lado los precios,
la calidad de atencion frente a su competencia confirmaria su preferencia
y posterior recurrencia en la compra de productos y/o servicios brindados
por la distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.

3. Se propone a Sugar CRM como un Modelo de Sistema CRM que le
permita a la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. mejorar las relaciones
con sus clientes por consiguiente incrementar sus ventas en un 5%
mensual. Por otro lado, aplicar Sugar CRM mejoraria significativamente
en el area de marketing, ventas y post ventas.

La capacidad de la empresa de mantenerse en el mercado y mantener su
participacion frente a la competencia y sobre todo obtener un alto grado
de satisfaccion en los clientes radica en el desarrollo de una estrategia de
la administracion de las relaciones con el cliente (CRM), con un costo de
Licencia y Hardware (Laptop) de aproximado de S/ 2544.00 nuevos soles.
La aplicacion del Sugar CRM, le permitiria a la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C incrementar sus ventas en un 5% mensual es decir un
70% proyectado hacia el afo 2015, considerando la buena gestién de la
informacion consolidada de sus clientes.

Para la propuesta desarrollada no se contd con la aplicacién,
implementacion y prueba de la misma, sin embargo, esto no descalifica la
validez del trabajo realizado debido a que en su construccion se empled
un conjunto de técnicas basicas, las mismas que ya han sido probadas y

por ende se puede confiar en los resultados que proporcionan.
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e Albujar zelada, ana lucia, (2014) “LA FIDELIZACION DE
CLIENTES Y SU INFLUENCIA EN LA MEJORA DEL
POSICIONAMIENTO DE LA BOTICA ISSAFARMA EN LA
CIUDAD DE CHEPEN” (Tesis de pre grado). Universidad Nacional

de Trujillo, Peru

RESUMEN:

El autor quiere determinar como la Fidelizacion de Clientes influye
favorablemente en el Posicionamiento de la Botica Issafarma en la ciudad
de Chepén.

En base a la investigacion realizada y de acuerdo a los resultados
obtenidos teniendo en cuenta como muestra de la investigacion a 81
clientes que visitan a la botica issafarma,el autor llega a las siguientes
conclusiones.

Al relacionar las variables Fidelizacion de Clientes vy
Posicionamiento, utilizando el Analisis Correlacional de Spearman se
obtiene como resultado que el coeficiente de correlacion es de Rho=0.987,
con un nivel de significancia p=0.000, siendo este menor al 5% (p<0.05).
De esta manera ha quedado demostrada la validez de la hipoétesis
planteada, ya que la Fidelizacidon de Clientes si influye significativamente
en la mejora del Posicionamiento de la Botica Issafarma, en la ciudad de
Chepén.

CONCLUSION:

Evaluando el comportamiento de las dimensiones de la Fidelizaciéon
de Clientes, se concluye que la Botica Issafarma presenta un alto nivel de
fidelizacién de sus clientes
Analizando las dimensiones del Posicionamiento, se concluye que la
Botica Issafarma presenta un nivel alto de posicionamiento en el mercado

chepenano.
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2.2. MARCO TEORICO

2.2.1 HISTORIA DE LA EMPRESA CURTIS&CO REPRESENTACIONES
Y COMERCIALIZADORA S.A.C

La empresa Curtis&Co representaciones y comercializadora s.a.c ,
inicio sus operaciones en el afio 2001

Estaban ubicados en Calle El Habito 839 San Juan de Lurigancho
en un area de 900 mt2 de las cuales 150 mt2 era ocupada por las areas de
administracion y ventas; con 35 colaboradores en general.

Los pedidos y la facturacibn eran manuales, contaban con 03
computadoras para todas las areas

En la actualidad la empresa Curtis&Co S.A.C., se encuentra calle el
Habito Nro. 921 Urb. Canto Grande en el distrito de san juan de
Lurigancho — Lima.

Actualmente tienen 210 colaboradores en el cono Este, Callao y el cono
norte de lima de los cuales 110 conforman nuestra fuerza de ventas.

En Lima Norte cuentan con 73 colaboradores, de los cuales 45
conformaran la Fuerza de Venta.

La empresa Curtis&Co s.a.c, atiende multiples tipos de negocios
(Bodegas, Puestos de mercado, Panaderias, Boticas y Negocios afines).
La empresa cuenta con un adecuado sistema de transmision de datos y
comunicacién conformada por tres servidores dedicados principalmente a
la generacion de datos en tiempo real, ademas cabe mencionar que la
interfaz es via Web.

En afio 2006 la empresa ingresa al mercado de lima norte, para ser
mas competitivos adquiere 15 unidades de minivan de marca citroen para
el trabajo de distribuir los productos.

La empresa Curtis&Co s.a.c., en el cono norte de lima esta ubicado
geograficamente posicionados en una zona que permite acceder con
rapidez a los clientes.

En Lima Norte existe un universo de 21,000 clientes.
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Los distritos que se atienden en lima norte son:
Carabayllo, Ancén, Puente Piedra, San Martin de Porres, Santa
Rosa, Comas, Independencia, Los Olivos y ventanilla.
Visién

Ser reconocidos por nuestros clientes como el mejor distribuidor de
productos de consumo masivo, contando con un gran equipo de
colaboradores eficientes y un alto nivel de servicio.
Misién

Queremos lograr nuevos niveles de éxito competitivo, altos
estandares de distribucion horizontal (siendo el foco de atencion,
mercados de abastos, bodegas y negocios afines), para beneficio de
nuestros clientes, de nuestros Colaboradores y de las comunidades en las
gue operamos.

Valores

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, entregando los
productos y servicios deseados, desarrollando una excelente relacion.
Operamos con puntualidad, disciplina y orden, mejorando continuamente
la efectividad y la eficiencia.

Promovemos un ambiente de trabajo competitivo y productivo.
Reconocemos los logros, estimulamos la participacion y el trabajo en
equipo.

Fomentamos la capacitacion y el desarrollo del recurso humano, y
alentamos a la gente a trabajar con compromiso, alegria y con pasion.
Contamos con tecnologia de informacién y solvencia financiera e
infraestructura sélida.

Objetivos

Ampliar la cobertura de los servicios ofrecidos.
Asesorar y crear una relacion de confianza con nuestros clientes y sus
requerimientos.

Capacitar a todo nuestro personal y desarrollar sus habilidades.
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Incrementar nuestra productividad.

Identificar nuevas oportunidades de negocios

Proveedores
e Unilever
e Protiza
e Inka sur
e Pepsico
e Hayduk
e Clorox
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ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA CURTIS&CO S.A.C
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2.2.2 Mercado
El mercado estda organizado por grupos de personas u

organizaciones cuya necesidad de consumir a través de la comprar un
producto o servicio. También se entiende por mercado a aquellas
personas que basado a sus necesidades quieren adquirir un bien o
servicio. Quien compra un producto se llama consumidor, porque lo
consume o usa. Cuando quien usa un producto no es quien lo ha
comprado, se llama usuario.

Por lo tanto, el mercado es el sistema de clientes, vendedores,
reguladores, donde los clientes en forma individual u organizada,
necesitan bienes o servicios con capacidad adquisitiva (capacidad de
compra), la ambicién (voluntad de compra) y la autoridad para obtenerlos
a través de un alquiler o compra.

Tipos de mercados

Como se sefiala lineas arriba, existen caracteristicas o
comportamientos de los clientes organizados conformando un mercado
estos se clasifican en tres categorias basicas:

Mercado de consumidores: conformado por aquellos individuos que
adquieren el producto para su consumo o beneficio en su uso donde no
se involucra un objetivo de obtener utilidades sobre el mismo.

Mercados industriales: se compone de individuos u organizaciones, que
compran una clase especifica de productos para ser utilizados en forma
directa o indirecta en la fabricacién de otros productos o para su uso en
las operaciones diarias de su negocio.

Mercado de revendedores: se componen de intermediarios como
mayoristas y minoristas quienes compran productos terminados y los

revenden con el fin de obtener utilidades.

2.2.3. Segmentacion
Se denomina segmentacién al proceso de fraccionar un mercado

en submercados con fragmentos de consumidores homogéneos ya sea

por prioridades o comportamientos, pero heterogéneos entre segmentos,
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que tienen necesidades de productos y/o servicio, por ello a través de
mezclas de marketing personalizadas por grupo, se puede alcanzar
satisfacerlos.

Objetivos de la segmentacion:

e Normaliza la oferta para los servicios y/o productos
e Maximizar el grado de satisfaccién de los consumidores

Beneficios de la Segmentacién de mercados.

Los beneficios de la segmentacion de mercados identifican
coherentemente las necesidades de los usuarios dentro de una micro
segmentacion) y la gestion eficaz del marketing para satisfacerlas.

Las empresas pueden crecer mas rapido si alcanzar una posicion solida
en los segmentos especializados del mercado.

La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el
precio adecuado para el publico objetivo.

Favorece la seleccidn o el mejoramiento de la eficiencia de los canales de
distribucion y de comunicacion.

La empresa enfrenta menos competidores en un segmento definido.

Se originan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene
una ventaja competitiva considerable.

Estrategias de Mercadeo orientado a clientes:

Las estrategias de mercadeo orientado a clientes, se centran en la
fidelizacion y consecuciéon de nuevos clientes. basado en los procesos de
marketing derivados de la gestion de la fuerza de ventas, y servicio post-

venta.

2.2.4 Marketing
Son todas las estrategias y acciones que ayudan a las empresas a

conseguir sus objetivos, a que mejoren sus ventas y beneficios y se vea
incrementada su percepcion de marca, a continuacién, varios autores

brindan definiciones y mencionan que.

17



El marketing conocido como un proceso social y administrativo donde
individuos obtienen lo que solicitan y desean a generando, ofreciendo e
intercambiando productos de valor con sus semejantes. (Kotler, 2006).

El marketing denomina al conjunto de actividades de negocios que
gestiona la creacién de productos que satisfagan las necesidades, de
manera que se pueda asignar precio, y distribuirlos a los mercados meta,
contribuyendo al logro de las estrategias de la institucion. (Stanton, Etzel y
Walker).

El marketing es una herramienta que orienta para asegurarse de
que los bienes y servicios sean producidos y lleguen a los consumidores,
por dichas razones es importante partir de las necesidades de los clientes
potenciales. (Jerome McCarthy y William Perrault).

Importancia del marketing

La importancia del marketing como un rol fundamental al enfrentar
desafios. Las finanzas, la gestion de operaciones, la contabilidad y otras
funciones empresariales realmente no tendran relevancia sin la suficiente
demanda para los productos y servicios de la empresa, para que ésta
pueda tener beneficios. En otras palabras, una cosa no se concibe sin la
otra. Asi que el éxito financiero a menudo depende de la habilidad de
marketing. El marketing ha favorecido a introducir nuevos productos que
han hecho mas facil la vida de la gente, por ello inspirar mejoras en los
productos existentes, innovando para mejorar la posicion en el mercado.
(Kotler y Keller, 2012).

Ventajas del marketing

Las organizaciones que lo implantan les permiten dos ventajas
estratégicas en el mercado que se desarrollan:
Reduce el riesgo de fracaso en la introduccion de nuevos productos
(puesto que de cierta manera solo se producen los bienes o servicios que

los consumidores necesitan).
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Provee una gran ventaja competitiva, puesto que los productos ofrecidos
se adaptan mejor a las necesidades de éstos que los productos de la

competencia. (Kotler y Keller, 2012).

2.2.5 Estrategia Funcional
La estrategia funcional estd formada por las estrategias de

marketing mix o también llamada las 4Ps del marketing, son las variables
imprescindibles con las que cuenta una empresa para conseguir sus
objetivos comerciales. Las cuatro variables (producto, precio, distribucion
y comunicacion) tienen que ser totalmente coherentes entre si y deben
complementarse unas con otras.

El marketing mix esta conformado por las siguientes variables:

Producto: Marca, imagen, garantia, servicios posventa.

Precio: Escalas de descuentos, condiciones de pago, modificacion de
precios, etc.

Distribucién: Almacenamiento, embalaje, gestion de pedidos, control de
inventarios, Localizacidon de puntos de venta y transporte.

Promocion o Comunicacion: Publicidad, relaciones publicas (RRPP) vy

marketing directo y promocion de ventas.

2.2.6 Fidelizacién de clientes:
La satisfacciéon del cliente no siempre avala que permanezca fiel a

la empresa. Si bien estar satisfecho ayuda en su lealtad, ello no evita que
pueda decidirse a adquirir también productos o servicios de la
competencia. Por lo tanto, hay una serie de factores que también
contribuyen a elegir nuestra empresa o la de la competencia. En este
sentido Mesén Figueroa (2011) menciona:

La fidelizacion es el motivo por el que un publico determinado permanece
fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una

forma continua o periddica.
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Programa de fidelizacion

A todo cliente le gusta que le recompensen por realizar una compra
y sin duda, el programa de puntos, es una de las tacticas para fidelizar a
tus clientes que mejor funcionan.
Los programas de fidelizaciéon que mejor funcionan y que a los clientes
mas les gusta, es el programa monedero: este tipo de modulo de
fidelizacion, consiste en que por tanto gasto en la compra, te depositan en

tu cuenta de la tienda online una cantidad correspondiente

2.2.7 Fuerza de venta
Segun Peter F. Drucker indica: “Hay que recordar que lo mas

importante, respecto a cualquier empresa, es que los resultados no estan
en el interior de sus paredes; el resultado de un buen negocio esta en el
cliente satisfecho”. En esta situacion, lo que mas influye son los de la
fuerza de ventas de la empresa.

Por ello, los directivos debieran conocer en qué consiste este concepto,
su tipologia, sus funciones y cdmo gestionar esta area comercial.

Concepto de fuerza de ventas

El término fuerza de ventas se refiere al conjunto de recursos, tanto

humanos como materiales, que tiene una empresa para llevar a cabo la
comercializacion de sus productos o servicios.
Como sostiene Michael Porter en Ventaja competitiva: creacion y
sostenimiento de un desempefio superior, la esencia de implantar
estrategias competitivas radica en establecer la relacidén existente entre la
empresa y su entorno. Los participantes de la fuerza de ventas son los
que disponen de este contacto directo con el micro y macro
ambiente y con el entorno competitivo tanto interno, como externo de la
empresa.

Por tanto, la fuerza de ventas debe ocupar un papel importante
dentro de cualquier compaiia, ya que sera quien consiga el mayor
margen de beneficio posible, gracias a su naturaleza de enlace con el
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mercado. Segun Philip Kotler y Gary Armstrong en Fundamentos del
Marketing, la fuerza de ventas representa, por un lado, a la empresa ante
los consumidores, facilitandoles informacion, asesoramiento y ayuda.
Ademas, actua como representante de los clientes ante la organizacion,
trasladando a la Direccidon sus quejas, sugerencias O preocupaciones.
Como lo menciona Noelia Isabel Ledn Valbuena en su ensayo Fuerza de
ventas determinante de la competitividad empresarial, “la fuerza de ventas
sirve a dos amos: al cliente y a la compania a la que representa”.

‘La fuerza de ventas es el componente mas importante a nivel de
marketing, porque el vendedor tiene interaccion directa con el cliente, asi
puedan descubrir sus necesidades de primera mano y, sobre todo, el
cliente toma como referencia de la empresa la idea del vendedor”, indica
Gustavo Jaimes Lopez, en su articulo El papel de la fuerza de ventas en
la empresa.

Organizacion de la fuerza de ventas

Es el elemento clave en la estrategia de marketing de cualquier
empresa, a la hora de gestionar la fuerza de ventas es imprescindible
tener en cuenta los siguientes parametros:

La estructura del equipo de ventas: Se organiza adecuadamente el
departamento, definiendo como se va a llevar a cabo la comercializacion.
En términos generales, lo mas habitual es optar por alguna de las
siguientes estructuras:

Por territorio: los comerciales se responsabilizan de una determinada
area geografica. Es recomendable en caso de empresas que tienen una
amplia cobertura territorial.

Por producto: cada trabajador se confiara la venta de un producto o
servicio especifico. Se aplica cuando la compafia dispone de un amplio
catalogo de productos, favoreciendo que el vendedor se especialice.

La seleccion del personal: Teniendo en cuenta el papel clave de la
fuerza de ventas, es evidente que el equipo comercial debe estar

compuesto por profesionales altamente capacitados, de la fuerza de

21



ventas dependen los ingresos de la compania y, también, la imagen que
de la empresa se van a hacer los clientes. Por tanto, en los procesos de
seleccion de personal se tiene que prestar especial atencidn a sus
habilidades sociales y capacidad de negociacion y persuasion.

La capacitacion del equipo: los profesionales de este sector también
deben incorporar capacidades técnicas, que deben ser actualizadas por la
empresa. Mencionamos tanto del conocimiento de los programas
informaticos, como de nuevas técnicas de ventas o formacién sobre
nuevos productos y/o servicios. Se trata de mejorar la satisfaccion de los
empleados, a través de la adquisicion de nuevas habilidades, y de los
clientes, pues recibiran una mejor atencion.

La motivacion de los trabajadores: Los vinculos entre la fuerza de
ventas y cliente son clave en el proceso de ventas, por lo que las
empresas deben cuidar al personal de esta area para retener el talento

mediante estimulos que incrementen su motivacioén e implicacion.

2.3 Definicion de Términos Basicos.
v" Clientes: son aquellos que realizan compras recurrentemente de

una empresa, para satisfacer su necesidad.

v' Cliente mayorista: Es aquel que vende, compra o contrata al por
mayor, no entra en contacto directo con el consumidor final.

v Cliente minorista: Es el que no invierte de manera profesional, por
lo que se le presupone menor conocimiento de los mercados
financieros. La mayor parte de los inversores se encuadran en esta
categoria, a la que se otorga un nivel de proteccion superior al del
cliente profesional.

v' Capacitacion: Es el conjunto de actividades didacticas, orientadas
a ampliar los conocimientos, habilidades y aptitudes del personal
que labora en una empresa. La capacitacion les permite a los
trabajadores poder tener un mejor cargo en sus actuales y futuros
trabajos, adaptandose a las exigencias cambiantes del entorno.
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Distribucién: Aquellos canales donde se comercializa el producto
o servicio al consumidor. Desde que parte de la empresa hasta que
lo recibe el consumidor.

Estrategia: Es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se
compone de una serie de acciones programadas que ayudan
a tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados posibles.
Empresa: Es una organizacion o institucion tiene como objetivo
satisfacer las necesidades de bienes o servicios, ser competitiva y
asegurar la continuidad del negocio.

Exclusivo: Es algo unico entre otros o que pertenece unicamente
a algo o alguien.

Fidelizacion: La fidelizacién por definicion requiere la empresa
desarrolle un servicio que permita que el usuario o cliente se sienta
satisfecho por la compra continua o periédica de un producto
concreto.

Fuerza de venta: Nos referimos a los recursos, tanto humanos
como materiales, de los que dispone una empresa para la
comercializacion de sus productos o servicios.

La segmentacion de mercado: Es la division de un mercado en
segmentos mas pequefios de compradores que tienen diferentes
necesidades, caracteristicas y comportamientos que requieren
estrategias o mezclas de marketing diferenciadas.

La estrategia funcional: Estda formada por las estrategias
de marketing mix o también llamada las 4Ps del marketing, son las
variables imprescindibles con las que cuenta una empresa para
conseguir sus objetivos comerciales.

Marketing: Se dedicada al analisis del comportamiento de los
mercados y de los consumidores.

Programa de fidelizaciéon: Es una estrategia de marketing fijada

por una empresa con el propdsito de premiar el comportamiento de
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compra de sus clientes, lo que produce en ellos un sentido de
lealtad y fidelidad hacia la empresa.

Programa de capacitacion: Es un proceso que va desde la
deteccion de necesidades de capacitacion hasta la evaluacion de
los resultados. Los objetivos deben ser formulados de manera
entendible, precisa y medible, de tal manera que luego de la
aplicacion del programa sea posible evaluar los resultados del
mismo.

Producto: Aquello que se ofrece al mercado para su adquisicion,
uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
Las decisiones sobre el producto incluyen la formulacién y
presentacion del producto.

Precio: Es la cantidad de dinero por la que canjeamos un producto
0 servicio. Las acciones que se realizan utilizando el Precio son
formas de pago, créditos, descuentos o promociones.

Promocion: Es el mensaje de las empresas con sus clientes o
posibles clientes para comunicar, informar y persuadir sobre los
productos y la marca.

Programas de motivacion: se trata de dar el reconocimiento a los
trabajadores que destacan por el buen desarrollo de su trabajo, por
su voluntad y por su dedicacion

Recompensa: Es ofrecida a menudo por una empresa por la
frecuencia de su compra se le otorga una recompensa

Servicios: Son funciones ejercidas porlas personas hacia otras
personas con la finalidad de que se cumpla con satisfacer las
necesidades.

Vendedor: Es la persona que esta encargada de laventao
comercializacion de productos o servicios de una comparia. Segun
el sector o la cultura de una empresa, puede recibir diferentes

nombres: agente comercial, representante, ejecutivo de ventas, etc
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CAPITULO Il HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipétesis

3.1.1 Hipétesis General.

H1.- Las estrategias de marketing influyen significativamente en la
fidelizacion de los clientes en la empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono
Norte

HO.- Las estrategias de marketing no influyen significativamente en la
fidelizacion de los clientes en la empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono
Norte

3.1.2 Hipoétesis Especificas.
1. H1: La estrategia de marketing de segmentacion influye

significativamente en la fidelizacion de los clientes en la empresa
Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte
HO: La estrategia de marketing de segmentacion no influye
significativamente en la fidelizacidn de los clientes en la empresa
Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte

2. H1: Las estrategias de marketing funcional, influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Curtis&Co S.A.C - Sede Norte.
HO: Las estrategias de marketing funcional, no influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte

3. H1: Las estrategias de programas de fidelizacion mejora la
fidelizacion de los clientes mayoristas y minoristas en la empresa
Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte.
HO: Las estrategias de programas de fidelizacion no mejora la
fidelizacion de los clientes mayoristas y minoristas en la empresa
Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte.
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4. H1: El programa de capacitacion de la fuerza de venta influye en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Curtis&Co S.A.C — Sede
Cono Norte.

HO: El programa de capacitacion de la fuerza de venta no influye
en la fidelizacion de los clientes de la empresa Curtis&Co S.A.C —
Sede Cono Norte.

3.2. Operacionalizacion de Variables

VARIABLE INDEPENDIENTE
X = Estrategias de Marketing

VARIABLE DEPENDIENTE

Y = Fidelizaciéon de Cliente
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FIGURA N° 3.2.1

VARIABLE INDEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
1.- ¢ Por la cantidad de pedidos que realiza un cliente mayorista de la empresa
X1.1.- CLIENTE | Curtis&Co S.A.C —;Sede Cono Norte, le proporciona algtn estimulo?
X1- ESTRATEGIAS DE MAYORISTA 2.- jLa empresa Curtis&Co S.A.C - ;Sede Cono Norte, cuenta con politicas de
marketing de premios para los clientes mayoristas?
MARKETING
3.- ¢ El cliente minorista utiliza el servicio de crédito comercial de la empresa
DE SEGMENTACION X1.2.- CLIENTE | Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte?
MINORISTA 4.- ;Con que frecuencia son las visitas de venta a los clientes minoristas que

ESTRATEGIA DE
MARKETING

realizan los vendedores de la empresa?

X2.- ESTRATEGIA DE

MARKETING
FUNCIONAL

X2.1.- PROMOCION

5.- ¢ Es politica comercial de la empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte
hacer promociones como parte de sus estrategias de marketing?
6.- ¢ Se les brinda promociones de productos a los clientes mayoristas?

7.- ¢, Se les brinda promociones de productos a los clientes minoristas?

8.- ¢ El precio del producto varia en relacién al precio de la competencia?

9.- ¢ Tienes quejas de tus clientes mayoristas por el precio de los productos de la

X2.2.- PRECIO empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono norte?
10.- ¢ Tienes quejas de tus clientes minoristas por el precio de los productos de la
empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono norte?
11.- ¢ La entrega de los pedidos llega en la cantidad solicitada por el cliente?
X2.3.- PLAZA

12.- ¢ La entrega de los pedidos llega en el tiempo acordado en el pedido?

X2.4.- PRODUCTO

13.- ¢ Tus clientes te solicitan presentaciones nuevas de productos?

14.- ; Tus clientes de piden otros productos del catalogo de ventas?

Fuente: Elaboracién Propia
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FIGURA N° 3.2.2

VARIABLE DEPENDIENTE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

FIDELIZACION DE CLIENTES

Y1.- PROGRAMA  DE
FIDELIZACION

Y1.1.- RECOMPENSA

15.- ¢jLa empresa promueve recompensas a los clientes mayoristas y minoristas por

compras en volumen de productos de baja rotacion?

16.- ;La empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte tiende a buscar clientes exclusivos

Y1.2.- SERVICIOS | en su politica de marketing?
EXCLUSIVOS 17.- ¢La empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte invita a los clientes exclusivos para
el lanzamiento de nuevos productos?
18.- ;La empresa Curtis&Co S.A.C - ;Sede Cono Norte, organiza eventos de lanzamiento
de nuevos productos durante el afio como politica de marketing promocional?
Y1.3.- INVITACION A
19.- ;La empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte, tiene como politica organizar
EVENTOS

eventos de capacitacion de lanzamientos de nuevos productos y/o de promociones de

nuevos productos durante el afio?

Y2.- PROGRAMADA DE
FORMACION
DE FUERZA DE VENTA

Y2.1.- MOTIVACION

20.- ;Existen estrategias de motivacion para la fuerza de venta con el objetivo de

incrementar las ventas?

Y2.2.- PRESENTACION

21.- iLa empresa Curtis&Co S.A.C

vestimenta como presentacion exclusiva de los vendedores?

- ¢Sede Cono Norte, promueve la utilizacion de

22.- ;La presentacion del producto a través del catalogo lo utilizan permanentemente los

vendedores?

Y2.3.- CAPACITACION

23.- jLa empresa Curtis&Co S.A.C
adecuado de los productos y del catalogo para la venta?
24 .- jLa empresa Curtis&Co S.A.C

comercial de sus productos a los clientes mayoristas y minoristas a través de los

- Sede Cono Norte te capacita para el manejo

- ¢Sede Cono Norte, promueve la capacitacion

vendedores?

Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO IV METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo y Diseiio de la Investigacion.

4.1.1 Tipo de Investigacion.

La investigacion es correlacional no experimental, porque
determina la relacion que existe entre dos o mas variables seleccionadas
qgue son objeto de estudio es decir estrategias de marketing y fidelizacion
de clientes de la empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte.

4.1.2 Diseino de Investigacion.

La presente investigacion es de enfoque cualitativo y la recoleccion
de informacion se realizd de manera personal y anénima. Se realizd
documento de consentimiento informado. Se encuesté a los vendedores
de la empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte, ya que son el nexo
entre la empresa y los clientes mayoristas y minoristas, las encuestas son

procesadas en el sistema del SPSS.

4.2. Poblacion y Muestra.
4.2.1 Poblacion.
La poblacion materia de estudio han sido 73 trabajadores que

laboran en la empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte.

4.2.2 Muestra.
La muestra de la investigacion se obtuvo en forma aleatoria

utilizando la férmula probabilistica de muestreo para datos cualitativos el
cual se indica a continuacion y del cual se obtuvo como resultado una

muestra de 45 trabajadores.

Z’pgN

n=
(N-1)E*+Z’pq

Dénde:

n= muestra.

N= poblacién.

P= probabilidad de éxito.

g= probabilidad de fracaso.

Z= nivel de confianza 95% con una significancia de 0.05.

E= error que se puede cometer.
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De las operaciones planteadas se obtuvo con la formula una muestra de

n= 45 unidades de analisis

4.3. Técnicas e instrumentos para la recoleccién de la informacion de
campo.

Encuesta: Son instrumentos para recoger datos rigurosamente
estandarizados que operacionalizan las variables objeto de observacién e
investigacion.

Cuestionarios: Serie de preguntas que se hace a muchas personas para
reunir datos o para detectar la

opinidn publica sobre un asunto determinado.

4.3.1 Confiabilidad de los instrumentos.
Para la validacion del cuestionario “Proceso de estudio” se utiliz6 el

Alfa de Cronbach, el cual indica el siguiente resultado:

Validacion del alfa de Cronbach

Al aplicarse la prueba piloto a 10 personas se ha encontrado que el
valor que se obtiene es de 0.806 cerca de 1, lo que significa que el
cuestionario en general es altamente confiable por lo tanto se podra
aplicar el cuestionario a la muestra del trabajo de investigacion; para lo
cual se adjunta los cuadros respectivos.

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido?® 0 ,0

Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,806 24
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CAPITULO V RESULTADOS

5.1 Resultados descriptivos

Tabla N° 5.1
Por la cantidad de pedidos que realiza un cliente mayorista de la

empresa curtis&co S.A.C, le proporciona algun estimulo

) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
CASI| SIEMPRE 32 711 71,1 71,1
Valido SIEMPRE 13 28,9 28,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - En el cuadro podemos observar 71.1% de los encuestados
nos indica que casi siempre Por la cantidad de pedidos que realiza un
cliente mayorista de la empresa curtis&co s.a.c., le proporciona algun

estimulo.

Tabla N° 5.2

La empresa curtis&co S.A.C , cuenta con politicas de marketing de
premios para los clientes mayoristas

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado

CASI NUNCA 14 31,1 31,1 31,1

. CASI SIEMPRE 25 55,6 55,6 86,7

Valido
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - En el cuadro podemos observar 55.6% de los encuestados
indica que casi siempre La empresa curtis&co s.a.c., cuenta con politicas

de marketing de premios para los clientes mayoristas.
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Tabla N° 5.3

El cliente minorista utiliza servicio de crédito comercial

Frecuenci Porcentaje = Porcentaje  Porcentaje

a valido acumulado
Valid CASI NUNCA 6 13,3 13,3 13,3
o CASI SIEMPRE 37 82,2 82,2 95,6
SIEMPRE 2 4.4 4.4 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Observamos que el 82.2% de los encuestados indica el

cliente minorista utiliza servicio de crédito comercial.

Tabla N° 5.4

Con que frecuencia son las visitas de venta a los clientes
minoristas que realizan los vendedores de la empresa

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
CASI 32 711 711 711
Valig,  SIEMPRE
aldo  SIEMPRE 13 28.9 28.9 1000
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - En el cuadro podemos observar que el 71.1% de los
encuestados indica que casi siempre con frecuencia son las visitas de

venta a los clientes minoristas que realizan los vendedores de la
empresa.
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Tabla N° 5.5

Es politica comercial de la empresa curtis&co S.A.C , hacer
promociones como parte de sus estrategias de marketing

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
CASI NUNCA 12 26,7 26,7 26,7
CASI
27 7
Valido  SIEMPRE €0.0 €0.0 86,
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Podemos visualizar que el 60% de los encuestados indica
que casi siempre es politica comercial de la empresa curtis&co s.a.c.,
hacer promociones como parte de sus estrategias de marketing.

Tabla N° 5.6

Se les brinda promociones de productos a los clientes mayoristas

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido CASI NUNCA 15 33,3 33,3 33,3
CASI
SIEMPRE 26 57,8 57,8 91,1
SIEMPRE 4 8,9 8,9 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. — Se establece que el 57.8% de los encuestados indica casi

siempre Se les brinda promociones de productos a los clientes
mayoristas
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Tabla N° 5.7

Se les brinda promociones de productos a los clientes minoristas

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
CASI NUNCA 14 31,1 31,1 31,1
CASI
Valido SIEMPRE 25 55,6 55,6 86,7
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Se obtiene que el 55.6% de los encuestados indica que casi

siempre Se les brinda promociones de productos a los clientes
minoristas

Tabla N° 5.8

El precio de los productos varia en relacion al precio de la
competencia

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
CASI
Ve SIEMPRE 32 71,1 71,1 71,1
SIEMPRE 13 28,9 28,9 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Sélo el 71.1% de los encuestados indica que casi siempre
el precio de los productos varia en relacion al precio de la competencia.

Tabla 5.9

Tienes quejas de tus clientes mayoristas por el precio de los
productos de la empresa curtis&co S.A.C

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
CASI NUNCA 14 31,1 31,1 31,1
CASI
Valido SIEMPRE 25 55,6 55,6 86,7
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS. - El 55.6% de los encuestados indica que casi siempre tienen

quejas de tus clientes mayoristas por el precio de los productos de la
empresa curtis&co s.a.c.

Tabla N° 5.10

Tienes quejas de tus clientes minoristas por el precio de los
productos de la empresa curtis&co S.A.C

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 12 26,7 26,7 26,7
CASI SIEMPRE 27 60,0 60,0 86,7
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Podemos observar que el 55.6% de los encuestados indica

que casi siempre tienen quejas de tus clientes mayoristas por el precio
de los productos de la empresa curtis&co S.A.C .

Tabla N° 5.11

La entrega de los pedidos llega en la cantidad solicitada por el

cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido CASI NUNCA 13 28,9 28,9 28,9
CASI
SIEMPRE 24 53,3 53,3 82,2
SIEMPRE 8 17,8 17,8 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Teniendo en cuenta a los encuestados observamos que el
53.3% de los encuestados indica que casi siempre La entrega de los
pedidos llega en la cantidad solicitada por el cliente
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Tabla N° 5.12

La entrega de los pedidos llega en el tiempo acordado en el
pedido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 17 37,8 37,8 37,8
CASI
SIEMPRE 24 53,3 53,3 91,1
SIEMPRE 4 8,9 8,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Como puede verse el 53.3% de los encuestados indica que

casi siempre La entrega de los pedidos llega en la cantidad solicitada por
el cliente

Tabla N° 5.13

Tus clientes te solicitan presentaciones nuevas de productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI
SIEMPRE 32 71,1 71,1 71,1
SIEMPRE 13 28,9 28,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Realizando las encuestas se obtiene que el 71.1% de los

encuestados indica que casi siempre solicitan presentaciones nuevas de
productos.

Tabla N° 5.14

Tus clientes te piden otros productos del catalogo de ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 14 31,1 31,1 31,1
CASI
SIEMPRE 25 55,6 55,6 86,7
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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ANALISIS. - analizando el cuadro podemos observar que el 55.6% de

los encuestados indica que casi siempre los clientes le piden otros
productos del catalogo de ventas

Tabla N°5. 15

La empresa promueve recompensas a los clientes mayoristas y
minoristas de compras en volumen de productos de baja rotacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 14 31,1 31,1 31,1
CASI
SIEMPRE 25 55,6 55,6 86,7
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Solo el 55.6% de los encuestados indica que casi siempre
la empresa promueve recompensas a los clientes mayoristas y
minoristas de compras en volumen de productos de baja rotacion

Tabla N° 5.16

La empresa curtis&co S.A.C tiende a buscar clientes exclusivos
en su politica de marketing.

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 1 2,2 2,2 2,2
CASI
SIEMPRE 30 66,7 66,7 68,9
SIEMPRE 14 31,1 31,1 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Después de analizar se observa que el 66.7% de los

encuestados indica que casi siempre la empresa curtis&co S.A.C tiende
a buscar clientes exclusivos en su politica de marketing.
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Tabla N° 5.17

La empresa curtis&co S.A.C invita a los clientes exclusivos para el
lanzamiento de nuevos productos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 14 31,1 31,1 31,1
CASI
SIEMPRE 25 55,6 55,6 86,7
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - El 55.6% de los encuestados indica que casi siempre la
empresa curtis&co S.A.C., invita a los clientes exclusivos para el
lanzamiento de nuevos productos.

Tabla N° 5.18

La empresa curtis&co S.A.C., organiza eventos de lanzamiento de

nuevos productos durante el aino como politica de marketing
promocional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 14 31,1 31,1 31,1
CASI
2 7
SIEMPRE 5 55,6 55,6 86,
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - teniendo en cuenta el cuadro podemos decir que el 55.6%
de los encuestados indica que casi siempre la empresa curtis&co S.A.C ,
organiza eventos de lanzamiento de nuevos productos durante el afio
como politica de marketing promocional.
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Tabla N° 5.19

La empresa curtis&co S.A.C., tiene como politica organizar
eventos de capacitacion de lanzamiento de nuevos
productos y/o de promociones de nuevos productos durante
el aino

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido CASI
NUNCA 2 4.4 4.4 4.4
CASI
SIEMPRE 31 68,9 68,9 73,3
SIEMPRE 12 26,7 26,7 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. Se aprecia que el 68.9% de los encuestados indica que casi
siempre la empresa curtis&co S.A.C., tiene como politica organizar
eventos de capacitacion de lanzamiento de nuevos productos y/o de
promociones de nuevos productos durante el afio

Tabla N° 20

Existen estrategias de motivacién para la fuerza de venta con
el objetivo de incrementar las ventas.

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido CASI
14 1,1 1,1 1,1
NUNCA 31, 31, 31,
CASI
SIEMPRE 25 55,6 55,6 86,7
SIEMPRE 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS.- Observamos que el 55.6% de los encuestados indica que
casi siempre Existen estrategias de motivacion para la fuerza de venta
con el objetivo de incrementar las ventas.
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Tabla N° 5.21

La empresa curtis&co S.A.C , promueve la utilizaciéon de
vestimenta como presentacion exclusiva de los vendedores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 17 37,8 37,8 37,8
CASI
SIEMPRE 24 53,3 53,3 91,1
SIEMPRE 4 8,9 8,9 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS.- Observamos que el 53.3% de los encuestados indica que
casi siempre la empresa curtis&co s.a.c , promueve la utilizacién de
vestimenta como presentacion exclusiva de los vendedores

Tabla N° 5.22

La presentacion del producto a través del catalogo lo utilizan
permanentemente los vendedores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido CASI NUNCA 8 17,8 17,8 17,8
CASI
SIEMPRE 22 48,9 48,9 66,7
SIEMPRE 15 33,3 33,3 100,0
Total 45 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS.- Observamos que el 48.9% de los encuestados indica que
casi siempre la empresa curtis&co s.a.c , promueve la utilizacién de
vestimenta como presentacion exclusiva de los vendedores
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Tabla N°5. 23

La empresa curtis&co S.A.C , te capacita para el manejo adecuado
de los productos y del catalogo para la venta

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 7 15,6 15,6 15,6
CASI
SIEMPRE 21 46,7 46,7 62,2
SIEMPRE 17 37,8 37,8 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Observamos que el 46.7% de los encuestados indica que
casi siempre La empresa curtis&co s.a.c., te capacita para el manejo
adecuado de los productos y del catalogo para la venta.

Tabla N°5. 24

La empresa curtis&co S.A.C, promueve la capacitacion comercial de

sus productos a los clientes mayoristas y minoristas a través de los
vendedores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI
SIEMPRE 32 71,1 71,1 71,1
SIEMPRE 13 28,9 28,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS. - Observamos que el 71.1% de los encuestados indica que
casi siempre La empresa curtis&co s.a.c., promueve la capacitacion

comercial de sus productos a los clientes mayoristas y minoristas a
través de los vendedores
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5.2 Resultados Inferenciales.

De los resultados obtenidos, y teniendo en cuenta el problema, los

objetivos y las hipotesis de investigacion, se establece:

El objetivo de esta investigacion es definir las estrategias de marketing
que influyen en la fidelizacion de los clientes en la empresa Curtis&Co
s.a.c - Sede Cono Norte., para el logro del objetivo de la investigacién se

tomé el modelo de encuesta (cuestionario) utilizando la escala de Likert.
Luego de hacer el estudio con una muestra de 45 entrevistados lo que
Obtuvimos fue lo siguiente:

En adelante se analizan preguntas son inherentes al conocimiento uso y

aplicacion de la investigacion.

En el andlisis estadistico, en la tabla 5.1 cuando se les pregunta por la
cantidad de pedidos que realiza un cliente mayorista de la empresa Curtis
&co s.a.c — Sede Cono Norte, le proporciona algun estimulo podemos
observar que el 71.1% responden que casi siempre proporcionan algun

estimulo.

Para el 55.6% de los encuestados indica que algunas casi siempre Ia
empresa curtis&co s.a.c., cuenta con politicas de marketing de premios

para los clientes mayoristas.

Observamos que el 53.3% de los encuestados indica que casi siempre el
cliente minorista utiliza el servicio de crédito comercial de la empresa
curtis&co s.a.c.

Cuando les preguntamos a los vendedores con qué frecuencia son las
visitas de venta a los clientes minoristas que realizan los vendedores de
la empresa el 71.1% responde que casi siempre.

El 60% de los encuestados indica casi siempre hacen promociones
como parte de sus estrategias de marketing.

Para el 57.8% casi siempre se le brinda promociones de productos a los
clientes mayoristas.

El 55.6% de los encuestados nos responden que el casi siempre se les
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brinda promociones de productos a los clientes minoristas.

Teniendo en cuenta el precio de la competencia el 71.1% responde que
casi siempre el precio de los productos varia en relacion al precio de la
competencia.

El 55.6% de los encuestados nos responden que siempre tiene quejas
de sus clientes mayoristas por el precio de los productos de la empresa
curtis&co s.a.c.

Cuando preguntamos a los encuestados que si tienes quejas de tus
clientes minoristas por el precio de los productos de la empresa
curtis&co s.a.c nos responden que casi siempre tienen quejas de los
minoristas por el precio.

El 53.3% de los encuestados nos indican que casi siempre la entrega de
los pedidos llega en la cantidad solicitada por el cliente.

La entrega de los pedidos llega en el tiempo acordado en el pedido para
el 53.3% nos indican que casi siempre.

Para el 71.1% de nuestros encuestados casi siempre sus clientes le
solicitan presentaciones nuevas de productos.

El 55.6% de los encuestados nos responden que casi siempre sus
clientes le piden otros productos del catalogo de ventas.

El 55.6% de los encuestados la empresa promueve recompensas a los
clientes mayoristas y minoristas de compras en volumen de productos de
baja rotacion.

El 66.7% nos indican que casi siempre la empresa curtis&co s.a.c tiende
a buscar clientes exclusivos en su politica de marketing, cuando se les
pregunto si la empresa curtis&co s.a.c invita a los clientes exclusivos
para el lanzamiento de nuevos productos, el 55.6% de los encuestados
nos indican que casi siempre la empresa curtis&co s.a.c., organiza
eventos de lanzamiento de nuevos productos durante el aio como
politica de marketing promocional.

El 68.9% nos indican que casi siempre la empresa curtis&co s.a.c., tiene
como politica organizar eventos de capacitacion de lanzamiento de
nuevos productos y/o de promociones de nuevos productos durante el
afno. Para el 55.6% nos indican que casi siempre existen estrategias de

motivacion para la fuerza de venta con el objetivo de incrementar las
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ventas; el 53.3% de los encuestados nos indican que casi siempre la
empresa curtis&co s.a.c., promueve la utilizaciéon de vestimenta como
presentacion exclusiva de los vendedores, y cuando les preguntamos si
la presentacion del producto a través del catalogo lo utilizan
permanentemente los vendedores el 48.9% nos indican que casi siempre
el 46.7% de los encuestados nos indican que la empresa curtis&co s.a.c.
, les capacita para el manejo adecuado de los productos y del catalogo
para la venta; cuando les preguntamos si la empresa curtis&co s.a.c.,
promueve la capacitacion comercial de sus productos a los clientes
mayoristas y minoristas a través de los vendedores el 28.9 indica que

siempre les capacitan.
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CAPITULO VI DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 Contrastacion de hipétesis
Hipotesis General

Las estrategias de marketing influyen significativamente en la fidelizacion
de los clientes en la empresa Curtis&Co s.a.c — Sede Cono Norte.

Prueba estadistica: coeficiente de correlacion de Spearman

Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decision: si p<0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO).

Prueba de correlacion de Spearman entre estrategia y fidelizacion en la
empresa Curtis&Co s.a.c — Sede Cono Norte.

Usando el software se encontro los siguientes resultados con la prueba de

correlacion de spearman lo cual se muestra en la tabla N° 6.1

Tabla N° 6.1 Correlaciones

Estrategia Fidelizacion
marketing clientes

Coeficiente de

. - 1,000 ,818™
Estrategia correlaciéon
marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 45 45
Spearman - Coef|0|ent.9: de 818" 1,000
Fidelizacion correlacion
clientes Sig. (bilateral) ,000 :
N 45 45

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6.1 se observa que la significancia (sig); el valor obtenido
p=0.0% < que 0.5%, lo cual establece que las estrategias de marketing
influyen significativamente en la fidelizacion de los clientes en la empresa
Curtis&Co S.A.C — Sede Cono Norte. Teniendo como coeficiente de

correlacion 0,818 positiva
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Hipotesis especifica |
La estrategia de marketing de segmentacién influye significativamente en

la fidelizacion de los clientes en la empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono

Norte.

Tabla N° 6.2 Correlaciones

Fidelizacion Marketing
clientes segmentacion

Coeficiente de

L, . 1,000 7117
Fidelizacion correlacion
clientes Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 45 45
fici
Spearman | Coe |C|ent.e’ de 711 1,000
Marketing correlacion
segmentacion Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaboracién propia

En la tabla 6.2 se observa que el valor de significancia (sig); el valor
obtenido p=0.0% < 0.5%, lo cual se establece La estrategia de marketing
de segmentacion influye significativamente en la fidelizacion de los
clientes en la empresa Curtis&Co S.A.C - Sede Cono Norte. El coeficiente

de correlacion es de 0,711 positiva
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Hipoétesis especifica ll

Las estrategias de marketing funcional, influye significativamente en la

fidelizacion de los clientes de la empresa Curtis&Co S.A.C — Sede Cono

Norte.
Tabla N° 6.3 Correlaciones
Estrategiade = =
. Fidelizacion
marketing .
. de clientes
funcional
i Coeficiente de o
Rho de Spearman Estrategia de ICI © 1,000 804
marketing funcional correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 45 45
Fidelizacion de Coeficient.e’ de 804" 1.000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 45
45

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaboracién propia

En la tabla se observa que el valor de significancia (sig); el valor obtenido

p=0.0% < 0.5%, lo cual se establece que las estrategias de marketing

funcional, influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la

empresa Curtis&Co S.A.C. — Sede Cono Norte. El coeficiente de

correlacion es de 0,804 positiva alta.
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Hipotesis especifica lll
Las estrategias de programas de fidelizacién mejoran la fidelizacién de los

clientes mayoristas y minoristas en la empresa Curtis&Co S.A.C. — Sede

Cono Norte.

Tabla N° 6.4 Correlaciones

o Programa
Fidelizacion
lientes de
¢ fidelizacion
Coeficiente d "
oe|0|en.e’ e 1,000 812
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
Rho de Spearman Coeficiente de
., 8127 1,000
Programa de correlacion
fidelizacion Sig. (bilateral) ,000 :
N 45 45

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaboracién propia

En la tabla se observa que el valor de significancia (sig); el valor obtenido
p=0.0% < 0.5%, lo cual se establece que las estrategias de programas de
fidelizacion mejoran la fidelizacion de los clientes mayoristas y minoristas
en la empresa Curtis&Co S.A.C. — Sede Cono Norte. Con una correlacion
de 0,812 positiva.
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Hipotesis especifica IV

El programa de capacitacion de la fuerza de venta influye en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Curtis&Co S.A.C. — Sede Cono
Norte.

Tabla 6.5 Correlaciones

.. .., Formacion
Fidelizacion
) fuerza de
de clientes
venta
Rho de Spearman Fidelizacién de Coeficient.e’ de 1,000 817"
clientes correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 45 45
Formacion fuerza Coeficient.e’ de 817" 1.000
de venta correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 45 45

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaboracion propia

En la tabla se observa que el valor de significancia (sig); el valor obtenido
p=0.0% < 0.5%, lo cual se refleja en el cuadro que el programa de
capacitacion de la fuerza de venta influye en la fidelizacién de los clientes
de la empresa Curtis&Co S.A.C. — Sede Cono Norte. Su correlacion es
de 0,817 positiva

6.2 Contrastacion de la hipétesis con estudios similares
1. Para Pinela Cardenas Estafania Irlanda, Pluas Pino Elena Pastora

(2013) en su investigacion “fidelizaciéon de clientes a través de
estrategias de CMR con herramientas social media”. Tesis para
optar el titulo profesional de ingeniero comercial, nos dice que la
poblacién el milagro tiene desconocimiento de la existencia de los
diferentes negocios, esto es porque no se esta dando la debida
atencion en hacer publicidad, para que la gente recuerde el nombre

de la empresa.
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2. Para Ana Lucia Albujar Zelada con el tema de investigacion

“fidelizacion de clientes y su influencia en la mejora del
posicionamiento de la botica Issafarma de la ciudad de Chepen”,
tesis para optar el titulo profesional de licenciada en
administracién, 2016.con la contratacion de su hipoétesis ella nos
menciona que influye la fidelizacion de clientes en el

posicionamiento de la botica Issafarma.

Para Ramirez Carranza Caermen Isabel. Relacion entre marketing
mix y posicionamiento en el restaurante viva mejor Jamalca
Amazonas. 2016. Nos comenta que para la poblacion de
amazonas vender al precio justo es posicionarse en el mercado
local, hacer publicidad radial e implementar las estrategias de
marketing mix, en mi estudio de la implementar la estrategia de
marketing funcional o mix si se debe de implementar por las

frecuencias son significativas.
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6.3 Responsabilidad ética

Yo, FAVELIANO PAYAJO, CATY BELLA, Bachiller de la Facultad de

Ciencias Administrativas, con cddigo N° 1020120074. Identificado (a) con DNI
N°70123014, domiciliado en PRO.VIV. LOS SAUCES DE COPACABA MZ.A LT.17
PUENTE PIEDRA - LIMA, con correo electronico: cfavelianop@gmail.com, con el
Proyecto de tesis titulado:

“IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA
FIDELIZACION DE SUS CLIENTES EN LA EMPRESA CURTIS & CO S.A.C -
SEDE CONO NORTE, PERIODO DE AGOSTO - DICIEMBRE 2018”

Declaro bajo juramento que:

1. Conocer y estar de acuerdo con el Reglamento de Grados y Titulos de la UNAC,
aprobado con Resolucion N° 309-2017-CU 24/10/17.

2. Conocer y estar de acuerdo con el Protocolo del Proyecto e informe final de
investigacion de pregrado, posgrado y/o docentes, equipos, centros e institutos de
investigacion. Resolucion rectoral N° 499-2018-R de 29/05/18, que centraliza la
informacion de diversos documentos normativos sobre investigacion.

3. El desarrollo del contenido de la Tesis es de mi autoria.

4. He respetado las normas internacionales de citas y referencias para fuentes
consultadas de acuerdo al Manual de Publicaciones de la Asociacion Americana de
Psicologia — APA.

5. La Tesis final no ha sido plagiado o/y auto plagiada; es decir, no ha sido publicado ni
presentada anteriormente.

6. Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido falseados, ni
duplicados, ni copiados y por lo tanto los resultados que se presentan en la Tesis se
constituirdn en aportes a la realidad investigada.

De identificarse la falla de fraude (datos falsos), plagios (informacién sin citar a autores),
auto plagio (presentar como nuevo algun trabajo de investigacién propio que ya haya
sido publicado) pirateria (uso ilegal de informacién ajena) o falsificacion (representar
falsamente las ideas de otros), asumo las consecuencias y sanciones que de mi accion
se deriven, sometiéndome a la normatividad vigente.

Callao, 17 de Diciembre.
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CONCLUSIONES

1.- Los resultados obtenidos de la correlacion entre las variables
estrategia de marketing y fidelizacién de cliente nos indica un indice
de significancia bilateral de 0.00% que es menor al nivel de
0.5%previsto para este analisis, rechazandose la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis general. Se encontré una relacion lineal
estadisticamente  significativa  positivamente  considerable vy
directamente proporcional, entre la estrategia de marketing vy
fidelizacion de cliente.

2.- Los datos obtenidos de la relacion entre los indicadores fidelizaciéon y
marketing de segmentacion nos indica un indice de significancia
bilateral de 0,00% que es menor al nivel de 0.5% previsto para este
analisis, rechazandose la hipotesis nula y se acepta la primera
hipbtesis especifica. Se encontrd una relacién lineal estadisticamente
positiva considerable y directamente proporcional, entre las
fidelizacion y marketing de segmentacion en la empresa curtis&co
s.a.c.

3.- Los datos obtenidos de la relacion entre los indicadores de estrategia
de marketing funcional y fidelizacion de clientes nos indica un indice
de significancia bilateral de 0,00% que es menor al nivel de 0.5%
previsto para este analisis, rechazandose la hipétesis nula y se acepta
la segunda hipdtesis especifico. Se encontré una relaciéon lineal
estadisticamente positiva considerable y directamente proporcional,
entre el de estrategia de marketing funcional y fidelizacion de clientes
en la empresa curtis&co s.a.c.

4.- Los datos obtenidos de la relacién entre los indicadores de fidelizacion
de clientes y programa de fidelizacion nos indica un indice de
significancia bilateral de 0,00% que es menor al nivel de 0.5%,
rechazandose la hipdtesis nula y se acepta la tercera hipdtesis
especifica. Se encontrd una relacién lineal estadisticamente positiva
considerable y directamente proporcional, entre la fidelizacion de

clientes y programa de fidelizacion en la empresa curtis&co s.a.c.
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5.- Los datos obtenidos de la relacion entre los indicadores de fidelizacidon
de clientes y formacion de fuerza de ventas nos indica un indice de
significancia bilateral de 0,00% que es menor al nivel de 0.5% previsto
para este analisis, rechazandose la hipdtesis nula y se acepta la
primera hipétesis especifica. Se encontr6 una relacion lineal
estadisticamente positiva considerable y directamente proporcional,
entre fidelizacién de clientes y formacion de fuerza de ventas en la

empresa curtis&co s.a.c.
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RECOMENDACIONES Y APLICACION

RECOMENDACIONES

APLICACION

1.-

resultados

Presentar a la empresa los

de la presente
investigacion a fin de que se asocie
con otra serie de estrategias, que no
han sido motivo de estudio y que le
permitan alcanzar las metas trazadas
para el primer afo de aplicacion de

este plan de tesis.

1.- Tomar en cuenta la aplicacion del
estudio realizado teniendo en cuenta

el objetivo y las hipotesis.

2.-

campo

Efectuar una investigacién de

mediante encuestas, asi
detectar los factores que el cliente
espera de la empresa curtis&co s.a.c -
Sede Cono Norte para tener una

mejor fidelizacion.

2.- La empresa curtis&co s.a.c ,
debera de realizar encuestas a los
teniendo cuenta

clientes en

preguntas relacionadas a los
vendedores, area de distribucion, y
sobre las estrategias que quieren

aplicar.

3.- Definir los procesos y las areas

que seran Dbeneficiadas en la

implantacion de las estrategias de

marketing.

3.-Mediante la

realizada

investigacion

las areas que seran

beneficiadas son el area de ventas,

area de marketing, logistica.

54




4.- capacitar con frecuencia a los
vendedores por lo que ellos son lo
que representan a la empresa frente

al cliente.

4.- capacitar a los vendedores hoy
en dia es una gran inversion, hacerle
sentir a los vendedores que ellos son
la pieza clave para el crecimiento de
la empresa, escuchar a los
vendedores y con su apoyo armar

una estrategia para la fidelizacion.
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ANEXO N°1 MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipotesis General

1- ¢En qué medida las 1.- Definir las estrategias de | 1.-Las estrategias de marketing

estrategias de marketing influyen marketing que influyen en la | influyen significativamente en la

en la fidelizacion de los clientes fidelizacién de los clientes en la | fidelizacién de los clientes en la X1.- Estrategias de

mayoristas y minoristas en la empresa  Curtis&Co sac - Sede | empresa curtis&co sac — Sede marketing de Tipo y disefio de la
IMPLEMENTACION zr;:;e:irt:;ms&Co sac - Sede Cono Norte Cono Norte segmentacion X1.1 Clientes mayoristas investigacion:
DE ESTRATEGIAS X1.2. Clientes Minoristas Descriptiva.

DE MARKETING Variable

PARA LA
FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA

EMPRESA

CURTIS&CO —
SEDE CONO
NORTE

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipoétesis Especificos

1.- ¢De qué manera la estrategia
de marketing de segmentacion
influird en la fidelizacién de los
clientes de la empresa Curtis&Co
sac - Sede Cono Norte?

2- (En qué medida Ila
implementacién de estrategia de
marketing funcional; influye en la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Curtis&Co sac - Sede
Cono Norte?

3.- ¢(De qué manera el programa
de fidelizacion influye en la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Curtis&Co sac - Sede
Cono Norte?

4.- ;Como el programa de
capacitacion de la fuerza de
venta influye en la fidelizacion de
los clientes de la empresa
Curtis&Co sac - Sede Cono
Norte?

1.- Determinar la influencia de
estrategias de las

Marketing de segmentacion en la
fidelizacion de clientes en la empresa
Curtis&Co sac - Sede Cono Norte.
2.-ldentificar la estrategia de marketing
funcional, que influira en la fidelizaciéon
de los clientes de la empresa
Curtis&Co sac - Sede Cono Norte.

3.- Mejorar el programa de fidelizacion
para consolidar la lealtad de los
clientes y captar nuevos clientes
mayoristas y minoristas en la empresa
Curtis&Co sac - Sede Cono Norte.

4.- Innovar el programa de
capacitacion de la Fuerza de Venta
para la fidelizacion de los clientes de la
empresa Curtis&Co sac - Sede Cono

Norte

1.- La estrategia de marketing de
segmentacion influye
significativamente en la fidelizacién
de los clientes en la empresa
curtis&co sac- Sede Cono Norte

2.- Las estrategias de marketing
funcional, influye significativamente
en la fidelizacion de los clientes de
la empresa curtis&co sac — Sede
Cono Norte

3.- Las estrategias de programas de
fidelizacion mejora la fidelizacion de
los clientes mayoristas y minoristas
en la empresa curtis&co sac — Sede
Cono Norte

4.- El programa de capacitacion de
la fuerza de venta influye en la
fidelizacion de los clientes de la
empresa curtis & co sac — Sede
Cono Norte

independiente

Estrategias de
marketing

Variable dependiente

Fidelizacion de
clientes

X2.- Estrategias de
marketing funcional

Y1.- Programas de

fidelizacién

Y2.- Programa de
capacitacion de la fuerza
de venta

X2,1. Precio

X2,2 Promocion
X2, 3. Distribucién
X2.4. Variedad de
Producto

Y1,1. Recompensa
Y1,2. servicios exclusivos

Y1,3. invitacion a eventos

Y2,1. Programa de
Motivacién

Y2, 2. Protocolo de
Presentacion

Y2, 3. Capacitacion

Correlacional

No experimental

Poblacion y muestra

La poblacién esta conformada por
el personal de la empresa
curtis&co sac

Poblacion

73 trabajadores

Muestra
45 vendedores

Técnica

Encuesta Cerrada

Analisis
Estadistica SPSS
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ANEXO N° 2 CUESTIONARIO
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MAKETING PARA LAFIDELIZACION DE CLIENTE EN LA EMPRESA CURTIS&CO SAC-CONO NORTE

EDAD SEXO FECHA

INSTRUCCIONES: Marca con un aspa (x) una sola de las Cinco (4) alternativas propuestas por item, que usted considere conveniente.

CASI CASI SIEMPRE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS NURCA | NUNCA | SIEMPRE
INDEPENDIENTE iy
(2) (3) 4)
. . X1.1. clientes ¢ Por la cantidad de pedidos que realiza un cliente mayorista de la
X1.- Estrategias de marketing - empresa Curtis &Co sac — Sede Cono Norte, le proporciona algun

de segmentacion mayoristas estimulo?

¢La empresa Curtis&Co sac - Sede Cono Norte, cuenta con
politicas de marketing de premios para los clientes mayoristas?

X1.2. clientes ¢ El cliente minorista utiliza el servicio de crédito comercial de la
minoristas empresa Curtis&Co sac- Sede Cono Norte?

¢ Con que frecuencia son las visitas de venta a los clientes
minoristas que realizan los vendedores de la empresa?

¢ Es politica comercial de la empresa Curtis&Co sac - Sede Cono
X2.1. promocion Norte hacer promociones como parte de sus estrategias de
marketing?

¢, Se les brinda promociones de productos a los clientes mayoristas?

Estrategias de ¢, Se les brinda promociones de productos a los clientes minoristas?
marketing %2 2. Precio ¢El precio del producto varia en relacion al precio de la
o competencia?

¢ Tienes quejas de tus clientes mayoristas por el precio de los
productos de la empresa Curtis&Co sac- Sede Cono Norte?

¢ Tienes quejas de tus clientes minoristas por el precio de los

X2.- Estrategias de marketing

funcional productos de la empresa Curtis&Co sac- Sede Cono Norte?
X2, 3. . . . .
Distribucién/entrega (,_La entrega de los pedidos llega en la cantidad solicitada por el
- cliente?
de pedido

¢La entrega de los pedidos llega en el tiempo acordado en el
pedido?

X2,4. Variedad de

¢ Tus clientes te solicitan presentaciones nuevas de productos?
Producto

¢ Tus clientes de piden otros productos del catalogo de ventas?
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VARIABLE
DEPENDIENTE

DIMENSIONES

INDICADORES

NUNCA
(1)

CAsI
NUNCA
()

CASI
SIEMPRE
(3)

SIEMPRE
4

Fidelizacion de
los clientes

Y1.- Programa de fidelizacion

Y1, 1. Recompensa

¢ La empresa promueve recompensas a los clientes mayoristas y
minoristas por compras en volumen de productos de baja rotacion?

Y1,2. Servicios
exclusivos

¢ La empresa curtis&co sac — Sede Cono Norte tiende a buscar
clientes exclusivos en su politica de marketing?

¢La empresa curtis&co sac - Sede Cono Norte invita a los clientes
exclusivos para el lanzamiento de nuevos productos?

Y1,3. Invitacién a
eventos

¢ La empresa curtis&co sac - Sede Cono Norte, organiza eventos
de lanzamiento de nuevos productos durante el afio como politica
de marketing promocional?

¢La empresa curtis&co sac - Sede Cono Norte, tiene como politica
organizar eventos de capacitacion de lanzamientos de nuevos
productos y/o de promociones de nuevos productos durante el afio?

Y2.- Formacion especializada de
fuerza de venta

Y2,1. Motivacidn

¢ Existen estrategias de motivacion para la fuerza de venta con el
objetivo de incrementar las ventas?

Y2, 2. Presentacion

¢ La empresa curtis&co sac - Sede Cono Norte, promueve la
utilizacion de vestimenta como presentacion exclusiva de los
vendedores?

¢ La presentacion del producto a través del catalogo lo utilizan
permanentemente los vendedores?

Y2,3. Capacitacion

¢ La empresa cuertis&co sac - Sede Cono Norte te capacita para el
manejo adecuado de los productos y del catalogo para la venta?

¢La empresa curtis&co sac - Sede Cono Norte, promueve la
capacitacion comercial de sus productos a los clientes mayoristas y
minoristas a través de los vendedores?
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ANEXO N° 3 INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres Cargo e institucion Nombre Autor(a) (es)
del Informante donde labora del Instrumento del Instrumerito
FAVELIANO PAYAJO CATY

ASPE DE

mmmz%w,gmw 2%
Titulo del estudio: J #r'cé7e o
T ASPECTOS DE VALIDACION.

TF PErALILPTINE s AR i POEii TG . Pe ClitaTls FN LA RNPTEES S
Qudtrs SCo cac - ‘n Cowe e TE

Cologue X el porcentse, segun intervalo.

Procede su Aplicacion
oEnCENTE REGULAR 21- DUENA 41 MUY BUENA EXCELENTE 8%
fo-20% 0% L 81-80% 100% |
1]1|2]2|3[3[4]a|s|B8|s|6|[7|[7|0]|8]|9 =
SIICADORES camemios (0 | 8| 4 g1 |6|v]|6[1]|6|1 0|9 |o[r|[o|1|s[r]| %
EEHEBEREHRERHEARRAEHAHRRE,S
s|o|s|o/s|o|s|o|s|o|[s|/o|8|0o|8s|0|8 ¢
1 CLARDAD  Eea formueds con ;
propado
. & ki, |
2 CBJETMOAD %ﬁ . bg
3 ACTUALDAD m.m“q 9;
B 74
vq
94
o2l
7
/¢
e W
OPINION DE Procede su aplicacién
LHrri2018 vl 7/EH W 9;{9¢¢5L{”
Tugar y feche ONL T e —Teiéfono
Procede su aplicacion En
Procede su aplicacién Previo levantamiento de las observaciones =
APLICABILIDAD: que se adjuntan o5
No procede su aplicacion
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres Cargo e institucion Nombre Autor(a) (es)
del Informante donde labora del instrumento del Instrumento
' fo- o /N ; )
Duiawd Heireto= (ieor Hugd Docente —urAc FCA Ve TiBNARLD FAVELIANO PAYAJO CATY
Titulo del estudio: e
L L EHETACON @g f_;‘rgf‘:@g O MARRETmE {8 Lo Froguznceon DE CLENTES Engn FIRPESA
ASPECTOS DE VALIDACION: &° G -SEDE cowo T
Coloque X el porcentaje, segan intervalo.
Procede su Aplicacion
DEFICIENTE REGULAR 21- BUENA 41- MUY BUENA EXCELENTE 81-
00-20% 40% 60% 61-80% 100%
111|]2|2|(3|3(4|4|5|6|6|6|7|7|8|8|9
s T 01614 /6|/9]6fl1/6/1/6|1]6l1]el1]e|l1]6]|1]|®®
61122334455867788991“’
0|5|/0|5|]0|5|]0|S5(0|[5|]0|5/0|5([0)|]5|]0|35
1. CLARIDAD formuiado con
aje apropiado. 80
expresado en
ORIV Exomm,
* N en una qQ
lorganizacion,
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de ia
ey v ¢
4. ORGANIZACION Existe una organizacion|
légica coherente. q0
Comprende los aspecios
{indicadoras, sub
K UPCESCA scalas, dimensiones) en &5
cantidad y calidad.
Adecuado para valorar la
Influencia de la VI en la
6 INTENCIONALIDAD ", °"' felacion m &5
risend jos
contexto.
7. CONSISTENCIA Basado en
aspectos q0
tedrico -clentificos.
nre  los indices,
8. COHERENCIA icadores y  las C]O
8.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al
propdsito del diagndstico. 99
PROMEDIO B}o
. P —m— '4
/
78 111/2018 /5 55,(7/{ S-/ /’\"_. A (?( L
Lugar y fecha DNI. N° ~ Firmfa del experto Teléfono
OPINION DE Procede su aplicacién
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones
APLICABILIDAD: que se adjuntan
No procede su aplicacién D
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres Cargo e institucion Nombre Autor(a) (es)
del Informante donde labora del instrumento del Instrumento
= P ASKUE C i s . o
/ o A NEG W MRS I FAVELIANO PAYAJO CATY
Titulo del estudio: 7 HALEmEMTHCn) DE ESTRATEE/AS D& ITRRKETING PAER ia FInE L 2ACEN 9€, CLE WNIES &N CH EFTRESA
CURTS B0 oNC - 5208 CorO NORTE

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque X el porcentaje, segun intervalo.
Procede su Aplicacién
DEFICIENTE REGULAR 21- BUENA 41- MUY BUENA EXCELENTE 81 | ¢
00-20% 40% 60% 61-80% 100%
1/1|12|2|3|3|4|4|656|5|6|6|7|7]|8|8[|9
INDICADORES CRITERIOS
o O1€)q|le|1|6|l1]|6lalel1]|el1]ela]el1]6]a]®
51122334455687788991“’
0|5|0|8|0|85|0|&5|0|5[0|5|0|85|0|85|0|35
1. CLARIDAD formulado con 2
ngusje apropiado. o1
std  expresado en
uctas o actividades,
S ORRIMOAD rvables en  una C]O
3. ACTUALIDAD :Ad.ocum al avance de la
fcencia y la tecnologla. 85
4. ORGANIZACION una orgaNizacion
coherente. g}
Comprende los aspectos
(indicadores, sub
8. SUFICIENCIA I q95
cantidad y calidad.
Adecuado para valorar la
influencia de la VI en la
VD o la relacidn entre
6. INTENCIONALIDAD . g q5
determinados  sujetos y
contexto
7. CONSISTENCIA on
aspectos 8%
~centificos.
ntre  los  indices,
8. COHERENCIA E\dmdom y |las 85
imensiones.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al
proposito del diagnéstico. %
PROMEDIO /[ ¢
A ke
28711/2018 OZXUY/Q/]
Lugar y fecha DNI. N° 1 Teléfono
OPINION DE Procede su aplicacion
Procede su aplicacién previo levantamiento de las rvaciones
APLICABILIDAD: que se adjuntan
No procede su aplicacion D
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres Cargo e institucién Nombre Autor(a) (es)
del Informante donde labora del instrumento del Instrumento
b,
?luc a Carino Avan Do cewte. 3 p CaT

Titulo del estudio: THPLE NENTACICI? DE ESTEATECIAS 0& HARRETING PRRA LA FIDELIZACUN DE CLIENTES Em ¢r%
FHPRESA CURTIS 55(u SAC ~SENE CONO iJoLTE

-

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque X el porcentaje, segun intervalo.
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 2140% 41-60% 61-80% 81-100%
fl912|2|3|3 |4 4]5|8|6|6[72|7|8]|8]9
OO crmeros 10 1€14]e|1])6|1]|e6f1]e|1]|6]1]6]|1]6[1]6f[q][
5112233445568778899100
0|5[(0]|5]|]0]|]5|0|5|]0]|5]|]0|5|0|5[0([5([0|35S
ta formulado  con
1. CLARIDAD rhiela Sl Eul
Estd expresado en
conducta actividades,
% OBJETVIDAD bbﬂ'u\fcab;: en una 65
prganizacion.
Adecuado al avance de la
SACTUALIGAD iencia y la tecnologfa. %7
4. ORGANIZACION st una “tg_‘"'z’d"" 90
prende los aspectos
5. SUFICIENCIA indicadores. sub
. escalas,  dimensiones) (2
bn cantidad y calidad. q
Adecuado para valorar la
nfluencia de la VI en la
6. INTENCIONALIDAD VD o la relacion entre “5
ambas, con determinados
jetos y contexto.
7. CONSISTENCIA do .d;h"'ﬁw:.’pm gt
Entre  los  indices,
8. COHERENCIA indicadores ~ y  las 90
dimensiones.
L. ia responde al
9. METODOLOGIA st qu
PROMEDIO
Procede su Aplicacién E
OPINION DE Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones
APLICABILIDAD:  que se adjuntan
No procede su aplicacién
0%/11/2010 W
079326 /32 Q85 93¢ L2¢
Lugar y fecha DNI. N° /" Firfa del experto Teléfono

/
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres Cargo e institucion
del Informante donde labora

Nombre
del instrumento

Autor(a) (es)
del Instrumento

Hg- ;
Lope? Rumayd/. HMnaih (Dorwfc -VUWhAe
Titulo del estudio: 2 HElEMEMTACLIG DE ESTEATECIAS DE FRREETINE FORA LA FrO£L LACOH DE rg.-éj,m:s mwwm

EHPCESA  coetis B lp SAC - SEBE COUD NOETE

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque X al porcentaje, segln intervalo,
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
D0-20% 21-40% 41-60% B1-80% B1-100%
11223 |3 |4| 45| 5|6 6|77 |8|8|8
INDICADORES CRITERIOS 0164 6 |1]/6|1/6|1]|el1|6l1|6l1]6l1/6]1]%
51122334455&&TTHHED1W
050|505 /0|5|0|5 | 0,5/0/5/0|5[0]|5
Estd  formulade  con .
1. CLARIDAD fangusie ado. E!ﬁ
Esla expresado  en
conductas o actividades,
LORTIRAD pbservables  en  wna '?D
prganizaciin.
Adecuado al avance de la
3. ACTUALIDAD sencia y la tecnclogia, CEG
4. ORGANIZACION E"'ﬂ el qo
Comprende log upem
[indicadares,
B escalas, dﬁmmlnnas] fl"j.
en canlidad y calidad.
Adecuado para valorar la
Influencia de ta Vi en la
6 INTENCIONALIDAD VD o la relacion antre
bas, con detarminados qﬁ
ujetos v contexs.
ado specios
TEGONMTENCIN sl iy B
5] indices,
&, COHERENCIA ndicadores y  las SE
dimensionges.
La estrategis responde al
5. METODOLOGIA oy qs
PROMEDIO

=

Procede su Aplicacion
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres Cargo e institucion Nombre Autor(a) (es)
del Informante donde labora del instrumento del Instrumento

’ - FAVELIANO PAYAJO CATY

c/ boecr /g, b
Titulo del estudio: 3 wrLeHENTACON 66 TR D% FIAEIRETING PR RF A FIOECiZnciOr Pe (LIENTES &w iR ETPE€sSs
Quelis BCo SAC — SE9E ConNe NoCTE

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque X el porcentaje, segun intervalo.

Procede su Aplicacion
DEFICIENTE REGULAR 21- BUENA 41- MUY BUENA EXCELENTE 81-
00-20% 40% 60% 61-80% 100%
1|]4|2]|]2|3|3|4|4|85|8|6|6|7|7|8|8]|89
INDICADORES CRITERIOS 0(6)qg|6|1|6|1|6|1|6|[9|6|1|6|[t|6]|1]|6|[1]9
1|1|2|2|3(3]|4|4|5(5|6|6|7|7|8|[8|9 |9
S|lo|s|o|s5|o|s|o|s|o|s|0o|s|0o|[s|0|[8]|0|s]|10
1. CLARIDAD sta formulado con
o
uctas o actividades,
2 OBJETIVIDAD ARt w
organizacion.
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de I3 ;
kiencia y la tecnologia. 9
4. ORGANIZACION Existe una organizacion
Jogica coherente Z;
Comprende los aspectos
lindicadores, sub
% SURCIENCIA pscalas, dimensiones) en 7;
cantidad y calidad,
Wdecuado para valorar la
influencia de la VI en la
VD o la relacién entre
8. INTENCIONALIOAD | o gl qj
determinados sujetos y
ontexto.
7. CONSISTENCIA en
aspacios 1,[
ico -cientificos
[entre  tos  indices,
8. COMERENCIA Indicadores  y  las zg
dmensiones.
9. METODOLOGIA La estategia responde jlﬂ
posito del diagndstico
PROMEDIO m
4
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