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RESUMEN

En la presente tesis titulada “Estrategias de marketing y Satisfaccion del cliente en la
empresa Almacenes Santa Clara S.A. Huancayo — 2019”; se formul6 como problema general:
¢Cual es la relacion entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa
“Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo - 2019?, se propuso como objetivo general:
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa
“Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019; asimismo, tuvo como hipotesis general:
Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del
cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

Para el estudio se emple6 el método cientifico como método principal, de tipo basica, de
nivel correlacional y de disefio no experimental; con una muestra de 155 clientes, utilizando como
técnica la encuesta y como instrumento al cuestionario, en escala ordinal de tipo Likert, los cuales
fueron validados por juicio de expertos, y la confiabilidad a través del estadigrafo Alfa de
Cronbach, el resultado para la variable Estrategias de marketing fue de 0.943 y para la variable
Satisfaccion del cliente fue de 0.877. La tesis concluye, sefialando que se determind que existe una
relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019, con el resultado de 0,285; con una

significancia de 0,000, es decir la vinculacion entre las dos variables existe y es favorable.

Palabras clave: Estrategias de Marketing y Satisfaccién del Cliente.
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ABSTRACT

In the present thesis entitled "Marketing Strategies and Customer Satisfaction in the
company Almacenes Santa Clara S.A. Huancayo - 2019"; it was formulated as general problem:
What is the relationship between marketing strategies and customer satisfaction in the company
"Almacenes Santa Clara" S.A. of Huancayo - 2019; it was proposed as general objective: To
determine the relationship between marketing strategies and customer satisfaction in the company
"Almacenes Santa Clara” S.A. of Huancayo - 2019; likewise, it had as general hypothesis: There
is a direct and significant relationship between marketing strategies and customer satisfaction in
the company "Almacenes Santa Clara™ S.A. de Huancayo - 2019.

Translated with www.DeepL.com/Translator (free version)For the study, the scientific
method was used as the main method, basic type, correlational level and non-experimental design;
with a sample of 155 customers, using the survey as a technique and the questionnaire as an
instrument, in ordinal Likert-type scale, which were validated by expert judgment, and the
reliability through Cronbach's Alpha statistic, the result for the variable Marketing Strategies was
0.943 and for the variable Customer Satisfaction was 0.877. The thesis concludes, noting that it
was determined that there is a direct and significant relationship between marketing strategies and
customer satisfaction in the company "Almacenes Santa Clara" S.A. of Huancayo - 2019, with the
result of 0.285; with a significance of 0.000, i.e. the link between the two variables exists and is

favorable.

Key words: Marketing Strategies and Customer Satisfaction.
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INTRODUCCION

Las estrategias de marketing son un conjunto de acciones que debe desarrollar la empresa
para alcanzar sus objetivos de marketing, a fin de incrementar sus ventas y lograr una mayor
participacion en el mercado. Estas estrategias deben ser revisadas anualmente en relacion con los
cambios que se presentan en el entorno empresarial, a fin evaluar que tanto estan aportando en la
empresa y de encontrarse un error se deberan modificar por otra mas eficiente; pues el objetivo de
las estrategias de marketing es entregar valor a los clientes para satisfacer sus necesidades,
construir relaciones redituables con él y junto a ello generar su preferencia.

La investigacion titulada “Estrategias de marketing y Satisfaccion del cliente en la empresa
Almacenes Santa Clara S.A. Huancayo — 2019” nos presenta como problema general ;Cual es la
relacion entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes
Santa Clara” S.A. de Huancayo — 20197 el objetivo de la investigacion es “Determinar la relacion
entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa Almacenes Santa Clara
S.A. de Huancayo —2019”.

La metodologia que se utilizd en el presente estudio es el método cientifico, de tipo de
investigacion bésica, de nivel correlacional y de disefio no experimental.

La investigacion despliega una secuencia de capitulos que son:

Capitulo I: versa sobre el planteamiento del problema, se aborda la descripcién de la
realidad problematica, delimitacion del problema espacial, temporal y conceptual o temaética, se

establece la formulacion del problema general y problemas especificos, asi como la justificacién
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de la investigacion social, tedrica y metodoldgica; asimismo el objetivo general y objetivos
especificos; es decir el por qué se realiza la investigacion.

Capitulo I1: referente al marco teorico, detallan los antecedentes de la investigacion a nivel
internacional y nacional; se definen las bases teoricas o cientificas y por ultimo el marco
conceptual.

Capitulo Il1: contiene la hipotesis tanto generales como especificas y las variables de la
investigacion.

Capitulo 1V: presenta la metodologia, desarrollando el método de investigacion, el tipo de
investigacion, el nivel de investigacion, el disefio de la investigacion; asi como también la
poblacion, la muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, las técnicas de
procesamiento y andlisis de datos, y los aspectos éticos.

Capitulo V: esta compuesta por la descripcion de los resultados y el contraste de hipotesis,
enseguida presenta el analisis y discusion de los resultados.

Por ultimo, la investigacion termina con las conclusiones obtenidas del proceso de los
datos, recomendaciones como aporte a la investigacion y referencia bibliogréfica. Posterior a ello

se cuenta con los anexos respectivos.

Las autoras.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcién de la realidad problematica

Actualmente el rubro automotriz es una industria cambiante y poderosa, ha recorrido un
largo camino para llegar a ser hoy en dia uno de los sectores econémicos mas importantes del
mundo, debido a su gran potencial como generador de empleo, transferencia de tecnologia de punta
y atraccién de inversiones.

De acuerdo con Mellare (2019) en una industria tan cambiante como ésta es importante
que las empresas estén al tanto de su entorno, de los avances tecnoldgicos y que fomenten la
innovacién para brindar productos y servicios modernos que se ajusten a las necesidades del
mercado y del cliente, de lo contrario estaran condenadas a desaparecer.

El mundo de la comunicacion ha cambiado, y también lo ha hecho la mentalidad de los
consumidores, por este motivo, es evidente que las concesionarias de vehiculos deben reformular
sus estrategias de marketing que le ayuden a conseguir su objetivo principal, el marketing
tradicional ya no es suficiente. Es fundamental que las estrategias estén enfocadas a los planes,
tanto de la empresa como de marketing; es muy comun que las empresas obtén por estrategias que
son obsoletas 0 mal estructuradas debido a su presupuesto, lo que las lleva a tener un impacto
negativo en las ventas.

En el &mbito nacional, el mercado automovilistico mantiene un crecimiento estable estos

ultimos meses, las ventas acumuladas de vehiculos livianos y pesados a diciembre de 2019 llegaron
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a 168,647 unidades, superior en 1.7% a lo reportado en el periodo 2018, conforme con la
Asociacion Automotriz del Perd (AAP, 2020).

Como expresan Boza y Huaroc (2019) en un mercado en auge las empresas deben aplicar
estrategias de marketing enfocados en satisfacer las necesidades de los clientes, las cuales tienen
que desarrollarse en un periodo de tiempo, en relacién con las cambiantes condiciones del entorno
empresarial; esto con la finalidad de evaluar que tanto estan contribuyendo en la organizacion, de
identificarse un error deberan cambiar de estrategias ya que el propoésito es llegar al cliente
mediante la satisfaccion de sus necesidades e impulsar su preferencia. Establecer estrategias de
marketing apropiadas y desarrollarlas de manera Optima hace distinguirse entre otras empresas que
no le dan el crédito que deben, que no utilizan los recursos necesarios para saber qué buscan
realmente sus clientes actuales y potenciales.

En el presente trabajo de investigacion tratamos del concesionario Almacenes Santa Clara
S.A. es una empresa dedicada a la comercializacion de vehiculos pesados y livianos, asi como a la
venta de repuestos originales y servicio técnico especializado. En el afio 2012 inicié operaciones
de venta en la ciudad de Huancayo para camiones Isuzu y vehiculos livianos Chevrolet, tiene una
amplia experiencia en el sector automotor ofreciendo un servicio integral y personalizado a sus
clientes con el fin de satisfacer sus necesidades a través de soluciones de transportes y
acompafiamiento profesional en postventa con la confianza de un equipo de trabajo altamente
capacitado. Actualmente Almacenes Santa Clara S.A. cuenta con una cartera amplia de clientes,
razén por la cual la gerencia desarroll6 diversas actividades relacionadas con las estrategias de

marketing; sin embargo, existe un completo desconocimiento sobre el efecto que generd en la
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satisfaccion de sus clientes. Por este motivo, determinaremos si existe relacion entre las Estrategias
de marketing y la Satisfaccion del cliente para garantizar su fidelizacion y el crecimiento de la

empresa.

Figura 1l

Almacenes Santa Clara S.A.

Nota. La figura 1, nos muestra las instalaciones de la empresa Almacenes Santa Clara. Elaboracion propia.

1.2.  Delimitacién del problema
1.2.1. Delimitacion espacial

El lugar donde se realiz6 la investigacion fue en el concesionario “Almacenes Santa Clara”
S.A. ubicada geograficamente en la Av. San Agustin N° 1990 en el distrito de San Agustin de

Cajas, provincia de Huancayo y departamento de Junin.
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1.2.2. Delimitacion temporal

La delimitacién temporal de la investigacion corresponde al afio 2019, entre los meses de
agosto del 2019 a marzo del 2020; iniciando con la visita formal a la empresa, desarrollo de la
encuesta y finalizando con el analisis e interpretacion.
1.2.3. Delimitacion conceptual o tematica

La presente investigacion desarrollo el estudio de dos variables “Estrategias de marketing”

y la “Satisfaccion del cliente” en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A.

1.3.  Formulacién del problema
1.3.1. Problema general

¢Cudl es la relacion entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019?
1.3.2. Problemas especificos

PE1. ;Cuales larelacion entre las estrategias del producto y la satisfaccion del cliente en
la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019?

PE2. ;Cuales larelacion entre las estrategias del precio y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019?

PE3. ¢Cual es la relacidn entre las estrategias de la plaza y la satisfaccion del cliente en
la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019?

PE4. ;Cuales larelacion entre las estrategias de la promocion y la satisfaccion del cliente

en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019?
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1.4.  Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacion social

La realizacién de la investigacion permitira identificar qué errores se estan cometiendo en
el desarrollo de las estrategias de marketing y al mismo tiempo entender que es lo que el publico
no acepta, en base a ello las personas involucradas en la toma de decisiones deberan plantear el
mejoramiento de las estrategias de producto, precio, plaza y promocion para la satisfaccion de los
clientes de la empresa Almacenes Santa Clara S.A., lo cual beneficiara a la poblacién de la ciudad
de Huancayo.
1.4.2. Justificacion tedrica

La presente investigacion se enmarco en la busqueda de informacion conceptual y teérica
de diversos autores que tratan sobre “Estrategias de marketing” y sobre la “Satisfaccion del cliente”
para demostrar que las diferentes teorias permiten determinar una relacion entre las variables,
contribuyendo asi al conocimiento existente y a la comprension de los conceptos sobre todo al
aplicarse a una nueva poblacion. Asimismo, los resultados serviran de apoyo para investigaciones
futuras.
1.4.3. Justificacién metodoldgica

Nuestro estudio empled el método cientifico y sustenta su justificacion metodoldgica en la
utilizacion de técnicas como la “encuesta” e instrumentos como el “cuestionario” para la
recoleccion de datos que pueden ser utilizados por otros investigadores, el instrumento paso la
prueba respectiva de confiabilidad y validez para obtener resultados veridicos, asimismo se utiliz6

el soporte estadistico de IBM SPSS v. 25 para el procesamiento de los datos.
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1.5. Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
1.5.2. Objetivos especificos

OE1. Establecer la relacion entre las estrategias del producto y la satisfaccion del cliente
en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

OE2. Identificar la relacion entre las estrategias del precio y la satisfaccion del cliente en
la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

OE3. Evaluar la relacion entre las estrategias de la plaza y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

OE4. Explicar la relacion entre las estrategias de la promocion y la satisfaccion del cliente

en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
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CAPITULO 1I
MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes
2.1.1. Internacional

Briones (2018), en su tesis titulada “Disefio de Estrategias de Marketing para el Almacén
Luichi Car en la Ciudad de Guayaquil”, Universidad de Guayaquil, Guayaquil - Ecuador. Planteo
el objetivo principal de disefiar estrategias de marketing para el almacén Luichi Car. La
investigacion fue de tipo exploratoria, el instrumento que utilizé fue el cuestionario que se aplicd
a una muestra de 398 personas. Los resultados identificaron que existe un bajo nivel de marketing
en la empresa, asociado a una falta de iniciativa de parte del empresario para buscar alternativas
que le permitan atraer nuevos clientes, las compras frecuentes provienen principalmente de clientes
nuevos lo que demuestra que faltan promociones y valor sobre alguna linea de productos para
autos, lo que reduce el interés del cliente en continuar comprando. Finalmente concluy6 que la
caida en las ventas de Luichi Car se debio a la ausencia de estrategias de marketing, ya que no
creaban valor para el cliente, la falta de promociones y descuentos en los productos implicaba que
los clientes buscaran otros distribuidores para comprar el producto en linea de accesorios para
vehiculos; por ello, plante6 un conjunto de estrategias de marketing basadas en el marketing mix
(4 P’s): producto, precio, plaza y promocion; para que la empresa logre un crecimiento de las

ventas y le permita salir de su situacion econémica actual.
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Carrillo (2018), en su investigacion “Diagnostico y estrategias de marketing para el
Autoservicio Sandoval en Bucaramanga”, Universidad Pontificia Bolivariana, Antioquia -
Colombia. Tuvo como objetivo principal implementar un plan de marketing para el Autoservicio
Sandoval de la ciudad de Bucaramanga a través del diagnostico, analisis, y formulacion de
estrategias de marketing para captar un gran numero de clientes. El tipo de estudio fue descriptivo,
de enfoque cualitativo y disefio de investigacion de estudio de caso. Respecto a la técnica de
recoleccion de datos se implemento la encuesta realizado a 84 clientes y una entrevista realizado
al duefio de la empresa. La poblacién fue seleccionada a conveniencia, siendo la muestra la
empresa Autoservicio Sandoval. Los resultados respecto al Autoservicio Sandoval muestran que
es una empresa con muchas ventajas debido a su gran reconocimiento empresarial, los clientes
estan muy satisfechos con los productos y servicios que ofrece la empresa porque sus principales
fortalezas son la “atencion al cliente” y la “calidad de los productos”, a pesar de no realizar
publicidad, ni promociones; pues su principal fuente de captacion de clientes es el boca a boca, la
empresa no tiene una estrategia de marketing definida. La investigacion concluyd, que la empresa
podria mejorar el trafico de clientes si decidieran integrar un plan de marketing con herramientas
digitales, por ello se disefié un plan de marketing en base a las estrategias de comercio electrénico
(e-business); para integrar nuevas tecnologias y mejorar los procesos dentro de la empresa,
implantar una apariencia moderna atraerd nuevos clientes que utilicen las herramientas digitales

para adquirir productos o servicios.
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Restrepo y Montoya (2016), en su trabajo de grado “Efectividad de la Estrategia
Promocional de Compra con Retoma de Vehiculos en la Fidelizacion de Marca”, Universidad
EAFIT, Medellin - Colombia. Plantearon como objetivo describir la efectividad de la estrategia
promocional de compra con retoma de vehiculos en la fidelizacion de la marca y el incremento de
las ventas en la empresa estudiada. El estudio es de tipo cualitativo, utilizo como técnica estudio
de caso, La poblacion fue seleccionada a conveniencia, siendo la muestra un cliente que particip6
en la promocion, directivo de la empresa y encargado de la agencia de publicidad que realizo la
campafia. Utilizaron como instrumentos la revision de la bibliografia, la entrevista minuciosa y la
exploracién de informacion en redes sociales. El resultado obtenido evidencié que solo un 6% de
los clientes accedieron a la opcion de recompra, lo que refleja que la campafa respecto a la
fidelizacion de la marca fue baja, como estrategia para captar nuevos clientes, fue un éxito ya que
promovio un mayor tréfico los clientes que visitaron las instalaciones de la agencia, pero no
concretaron ventas. Finalmente concluyeron que la promocién puesta en marcha por la empresa
evidencio una falta de seguimiento de la estrategia y falta de difusion de la campafa a los usuarios
a la hora de adquirir un vehiculo y con posterioridad a la misma, lo que dio un porcentaje bajo de

recambio.

Santamaria (2016), en su trabajo de grado “Andlisis de la Calidad del Servicio Posventa y
la Satisfaccion de Clientes de los Concesionarios de la Industria Automotriz en Colombia”,
Universidad Nacional de Colombia, Bogota - Colombia. Present6 su objetivo principal identificar

y analizar los aspectos que influyen en la satisfaccion de los clientes de los concesionarios de la
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industria automotriz en Colombia. Utiliz6 como tipos de metodologia de investigacion: el
descriptivo, deductivo e inductivo, un disefio de investigacion mixto (cualitativo y cuantitativo),
asimismo como instrumento de medicion el modelo SERVPERF (Service Performance). Trabajo
con una muestra no probabilistica de 139 clientes. Los resultados encontrados en esta investigacion
revelaron que los clientes perciben una calidad alta (4,1 sobre 5 en la escala de Likert) en el servicio
posventa, ademas estan satisfechos en las 5 dimensiones: elementos tangibles, empatia,
confiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta; su lealtad hacia los concesionarios se puede ver
afectada por el factor “precio”, dado que se percibe un limite (subjetivo) para la cantidad de dinero
que se esta dispuesto a pagar por un servicio de alta calidad sustentado en la diferencia de precios
con los servicios particulares. Finalmente concluy6 que se muestra un alto indice de satisfaccion
del servicio recibido, dado principalmente por los valores agregados que se generan, como los son
el servicio de alto impacto, construccion de experiencia del cliente, servicio personalizado,
transparencia durante el proceso, servicio a domicilio, incorporacién de nuevas tecnologias e
incluso capacitacion gratuita en buenas précticas. De la misma forma, la postura de los
concesionarios respecto a los precios, supone nivelarlos hasta donde la estructura de intermediarios
en el mercado se los permite, siendo esta bastante inflexible, regida por la casa matriz de cada
marca. Debido a ello, que los concesionarios tienen presente que su competencia no es en precios
sino en los valores agregados que puedan ser adheridos, la calidad del servicio y la garantia que

ofrecen.
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Flores (2016), en su tesis titulada “Fallas Electrénicas de los Vehiculos Chevrolet Aveo
Family Afio 2015 en el indice de Satisfaccion al Cliente (CSI) del Concesionario Lavca en el
periodo enero a junio del 2016 ”, Universidad Central del Ecuador, Quito - Ecuador. Propuso como
objetivo principal demostrar el impacto de las fallas electrénicas de los vehiculos CHEVROLET
AVEO FAMILY para el afio 2015 en el indice de satisfaccion del cliente (CSI) para el
concesionario Lavca, periodo entre enero a junio 2016. La investigacion enfatiz6 en el enfoque
cuanti-cualitativo, el tipo de investigacion fue: documental bibliografico, sintético y analitico
descriptivo. Como técnica de recoleccion de datos se utilizo la encuesta y como instrumento el
cuestionario que se aplicé a 80 clientes. Los resultados demostraron que solo el 3,68 % de los
vehiculos presentan fallas en el sistema eléctrico en los vehiculos Chevrolet Aveo Family, en la
mayoria de los casos cuando la computadora posee una descarga importante no se puede realizar
el encendido del vehiculo, puesto que la computadora pierde una parte de la masa. Finalmente
concluy6 que se implementaron camparias internas para la deteccion temprana de problemas y se
estableci6 una guia de atencion rapida al momento de suscitar una emergencia los técnicos puedan
tener la capacidad de solucionar los inconvenientes, la mayoria de vehiculos no cuenta con
problemas; asimismo el nivel de servicio del taller posibilita determinar que hay una muy buena
acogida del cliente y en general la empresa maneja un correcto indice de satisfaccién de sus

clientes.
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2.1.2. Nacional

Flores y Vilcas (2017), en la tesis titulada “Disefio e implementacion de un plan
promocional para incrementar las ventas en un Concesionario Automotriz. Caso: Autonort Nor
Oriente S.A.C.”, Universidad Peruana Unidn, Tarapoto - Per(. El objetivo principal fue el disefio
y la implementacion de un plan promocional para el incremento en ventas del concesionario
Autonort Nor Oriente S.A.C. El disefio de investigacion tuvo un estudio de caso. Mediante la
técnica de la observacidn, entrevista a los directores, registro de los archivos y documentacién
consecuente a la venta. Los resultados de la investigacién revelaron que el lanzamiento del nuevo
modelo de auto Toyota Etios al mercado automotriz, no llego a tener ventas considerables en el primer
trimestre del afio 2017. La investigacion concluyo que gracias a todas las estrategias promocionales
(difusién en medios masivos como television, periodico y redes sociales, alquiler de paneles
publicitarios, realizacién de activaciones y eventos, produccién de merchandising, volanteo con
anfitrionas, entre otros.) que se plantearon en el plan de promocion que se puso en marcha durante
el segundo trimestre del afio 2017, se logré el incremento en ventas del nuevo modelo de auto

Toyota Etios en un 79% mas que el periodo anterior.

Navarro y Prado (2019), en su tesis titulada “Estrategias de marketing para la Empresa
Servicios y Centros Prado SAC en la Ciudad de Chiclayo ”, Universidad Catolica Santo Toribio
de Mogrovejo, Chiclayo - Perd. Su objetivo general fue proponer estrategias de marketing mix
para la empresa Servicios y Centros Prado SAC en la ciudad de Chiclayo. El estudio estaba basado

en un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel descriptivo y de disefio no experimental.
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Como instrumento de investigacion utilizo el cuestionario que se aplicé a una muestra de 383
personas (hombres y mujeres) propietarios de vehiculos en la ciudad de Chiclayo. Los resultados
expusieron que la empresa tenia amplia trayectoria; no obstante, ha ido creciendo sin estrategias y
objetivos claros; a partir del analisis de las necesidades observadas en la empresa y, en general, de
las necesidades y preferencias descritas por las personas encuestadas se formularon estrategias de
marketing que, de implementarse, contribuiran a mejorar la situacion empresarial de Servicios y
Centros Prado. Finalmente, en base a los resultados disefiaron en total once estrategias de
marketing distribuidas entre las 4P’s: Producto/Servicio, se concluyeron estrategias de
“Visibilizacion de la gama de productos a los clientes actuales y potenciales”, “Acondicionar una
sala de espera”, “Brindar atencion acorde con las necesidades de los clientes y con excelente trato”,
“Transmitir seguridad en la empresa” y “Aplicar una estrategia de marketing relacional”. Precio,
las estrategias desarrolladas son “Aprovechar la tecnologia para realizar pagos de manera
telefonica” y “Utilizar estrategias de precios psicologicos”. Distribucion, se plantearon como
estrategias “Redisenar el interior de Servicentros Prado en cuanto a la combinacion de sus colores”,
“Implementar sefialética visible de areas y seguridad” y “Uniformizar la vestimenta de los
colaboradores”. Y Promocion, “Brindar descuentos por grupos de clientes 0 volumen de unidades”

y “Realizar publicidad en las redes sociales de mayor flujo de personas en conexion”.

Castillo et al. (2019), en su trabajo de grado “Plan de marketing para el relanzamiento del
modelo Onix de Chevrolet”, Universidad del Pacifico, Lima - Perd. El objetivo principal fue

determinar la viabilidad del relanzamiento del modelo ONIX de Chevrolet. Como metodologia se
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utilizo la investigacion exploratoria, la que consistié en una entrevista a los vendedores y gerentes
de los concesionarios de la marca Chevrolet y la investigacion concluyente descriptiva
encuestando a los duefios de autos Onix y a potenciales compradores. Se trabajo en base a un
muestreo no probabilistico por conveniencia, tomando una muestra de 303 personas encuestadas.
La investigacion expuso que, en el afio 2017 el modelo Onix fue el auto mas vendido de
Latinoamérica; por lo contrario, en Peru no logro los resultados esperados, ya que no se analizaron
las caracteristicas del mercado peruano, sino que se implementaron estrategias utilizadas en paises
similares de la regidn. Finalmente, se concluy6 con la elaboracion de un plan de Marketing con
estrategias basadas en desarrollar el marketing digital, potenciando el uso de las redes sociales y
centralizando los contenidos a compartir por parte de los concesionarios, toda vez que el Peru tiene
un bajo indice de motorizacion, 7.5% vs. 10% en las economias similares de la region, por lo que

hay un alto potencial de venta de autos nuevos.

Arhuis y Campos (2016), en la tesis titulada “Influencia de la calidad de servicio en la
satisfaccion de los clientes de la Empresa Automotriz San Cristobal — Huancayo 2015,
Universidad Nacional Del Centro Del Pert, Huancayo - Perd. Su objetivo principal fue determinar
de qué manera la calidad de servicio influye en la satisfaccion de los clientes de la empresa
Automotriz San Crist6bal - Huancayo 2015. Para la investigacion emplearon el método cientifico,
de tipo descriptivo-explicativo, de disefio descriptivo-explicativo de base no experimental y de
corte transversal. El estudio se realiz6 en base a una poblacion de 484 clientes con una muestra de

36 clientes, los instrumentos que se usaron es: de la variable independiente el SERVPERF y de la
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variable dependiente la escala de satisfaccion del cliente. La conclusion general a la que se arribo
ha sido: la calidad de servicio influye directamente en la satisfaccion de los clientes de la Empresa
Automotriz San Cristobal, es decir el 82.2 % de la variacion de la satisfaccion del cliente esta

explicado por la calidad del servicio el resto esta explicado por otras variables no estudiadas.

Soto (2018), en su tesis titulada “Satisfaccion del cliente en la concesionaria automotores
Yoshival SAC, Huaraz, 2018 ”, Universidad San Pedro, Huaraz - Peru. Presenté como objetivo
determinar la satisfaccién de los clientes por el servicio recibido en la Concesionaria Automotores
Yoshival SAC. Huaraz, 2018. El tipo de investigacion fue descriptivo, de disefio no experimental-
transeccional. Se optd por una muestra de 100 personas, la técnica de recoleccion de datos se dio
a través de la encuesta y como instrumento el cuestionario. Finalmente concluyé que el 51% de
encuestados, estan satisfechos por el servicio prestado de los colaboradores de la concesionaria
Automotores Yoshival SAC, quienes evidenciaron contar con la mayor experiencia para resolver
sus problemas, debido a ello los clientes los consideren eficientes y eficaces. ElI 47% de los
encuestados dieron como respuesta sentir confianza y seguridad, de la misma forma mencionan
haber recibido un trato equitativo. Un 74% de los encuestados manifestaron, que los colaboradores
tienen el vestuario adecuado y que estan debidamente identificados, a lo que permite identificarlos
con facilidad; asimismo, un gran porcentaje menciona que la concesionaria tiene equipos
modernos e instalaciones adecuadas para tal fin. EI 77% de los encuestados sefiala que los
colaboradores presentan gran interés por sus clientes, se preocupan por resolver sus problemas en

el mas corto plazo, y cuenta con horarios flexibles para atender a sus clientes, siendo una gran
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fortaleza para la empresa. EI 58% de los encuestados admite que los colaboradores de la
concesionaria solucionan su problema en el tiempo adecuado, inspiran confianza, haciendo que
los clientes sientan la comodidad y la seguridad con referente al servicio prestado. En general, el

56% se siente conforme con el servicio prestado de la empresa.

2.2. Bases Teoricas o Cientificas
2.2.1. Estrategias de marketing

En la actualidad, el marketing es mas que una herramienta para vender. A través del
marketing, las empresas pueden entender mejor las necesidades y deseos que tienen los
consumidores, desarrollar apropiados productos o servicios, generar confianza y ofrecer
experiencias memorables a sus clientes. De acuerdo con Monferrer (2013) el marketing se debe
entender como una filosofia de negocio donde todas las acciones que realiza la empresa se centran
en el cliente, cuyo objetivo es proporcionarle valor y satisfaccion una vez identificado sus
necesidades.

Segun Kaotler y Keller (2012) las estrategias de marketing constituyen un conjunto de
actividades destinadas a crear, comunicar y compartir valor para satisfacer las necesidades
convertidas en deseos de un mercado objetivo, a cambio generar beneficio para todos como:
rentabilidad para la empresa y satisfaccion en el cliente.

Para Stanton et al. (2007) las estrategias de marketing son aplicables a cualquier tipo de

negocio, el cual desarrolla actividades encaminadas a identificar las necesidades de los clientes
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con el fin de satisfacerlos inmediatamente al realizar el intercambio de productos de valor, al
mismo tiempo lograr las metas planteadas de la organizacion.

Teniendo en cuenta a Kotler y Armstrong (2017) el marketing busca identificar y satisfacer
las necesidades humanas y sociales, creando nuevos recursos y ganandole a la competencia a fin
de convertir las necesidades individuales o sociales en oportunidades de negocio rentables.

Por otra parte, Cardona (2018) expresa que el marketing “son todas aquellas estrategias o
acciones que ayudan a las empresas a conseguir sus objetivos, a incrementar sus ventas 'y a mejorar
la percepcion de marca”.

Por esta razon, el objetivo principal marketing es determinar las mejores estrategias que
debe desarrollar la empresa para conseguir sus objetivos comerciales, crear valor para los clientes
y obtener valor a cambio, de modo que pueda generar rentabilidad para la empresa y alcance
permanencia en el tiempo.

En la Figura 2, se presenta un diagrama sencillo del proceso de marketing en cinco pasos.
Los primeros cuatro se enfocan en crear valor para los clientes: en el primer paso, los especialistas
en marketing deben comprender claramente el mercado, las necesidades y los deseos de los
clientes; segundo, disefian una estrategia de marketing centrada en el cliente; tercero, elabora un
programa de marketing integrado que realmente ofrece un valor excepcional; todos estos pasos
forman la base del cuarto paso, en el que se construyen relaciones beneficiosas con los clientes y
lograr su deleite. El paso final, la empresa obtiene las recompensas de las sélidas relaciones con
los clientes al captar el valor de parte de ellos, que toma la forma de ventas, utilidades y capital de

clientes a largo plazo. (Kotler y Armstrong, 2013)
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Nota. Tomado de Kotler y Armstrong (2013, p. 20).

La estrategia es una accion que persigue uno o varios objetivos, una meta, una vision
empresarial; cuando la estrategia esta orientada para un propdésito empresarial obviamente esta
dirigida para ser el soporte de la toma de decisiones.

Segun Kotler y Armstrong (2017, p. 14) las estrategias de marketing “son las acciones que
permiten lograr los objetivos de la gerencia comercial y de lograr las metas que exige la empresa
en un periodo de tiempo™. Se incide que las estrategias persiguen objetivos.

Para plantear una estrategia de marketing exitosa, la empresa debe decidir primero a quien
atenderd y como lo har, por ello las estrategias de marketing estan plasmada en dos planos, la
estrategia para el mercado y la estrategia hacia el cliente. La estrategia de marketing para el
mercado, es basicamente la estrategia de la segmentacion de mercado; y las estrategias de
marketing hacia el cliente vienen a ser el disefio de un programa de la mezcla del marketing
conocido como las cuatro pes (producto, precio, plaza 'y promocion).

Como expresan Kotler y Armstrong (2013) las estrategias de marketing implican dos

preguntas fundamentales:
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¢A qué clientes atenderemos (segmentacion y mercado meta)? y ¢Como crearemos valor

para ellos (diferenciacion y posicionamiento)? Entonces, la empresa guiada por la

estrategia de marketing, disefia una mezcla integrada de marketing compuesta por factores
bajo su control: producto, precio, plaza y promocién (las cuatro Ps) que entregue el valor

deseado a los clientes meta. (p. 49)

Lo afirmado por Kotler y Armstrong refuerza aquello de que la estrategia de marketing
debe estar orientado para el mercado y hacia los clientes.

Para Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de marketing define la manera en que una
organizacion satisface los requerimientos y deseos de sus clientes, por ello esta en la necesidad de
elegir la combinacion correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con la finalidad de
crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales. Por su parte Hawkings et al. (2004)
sostienen que “la estrategia de marketing es en esencia la respuesta a la pregunta ;Coémo
ofreceremos valor superior para el cliente en nuestro mercado de destino? La respuesta a esta
pregunta requiere la formulacion de una mezcla de marketing congruente” (p. 18).

En esta misma idea Ferrel y Hartline (2012) insisten que los cuatro principios basicos de
cualquier estrategia de marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion deben estar en equilibrio
para que la empresa alcance su objetivo, que es despertar el deseo de compra en las personas y
vender.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) precisan que “para tener éxito en el competitivo
mercado actual, las organizaciones tienen que concentrarse en el cliente. Deben ganar clientes a

los competidores, para luego retenerlos y cultivarlos entregadndoles un valor mayor” (p. 48).
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Desde esta perspectiva en la presente tesis, no se abordara la estrategia de marketing para
el mercado, sino las estrategias de marketing hacia el cliente. Por tanto, se analiza la mezcla de
marketing que son cuatro: estrategia del producto, estrategia del precio, estrategia de la plaza y

estrategia de la promocion.

Segun Ferrell y Hartline (2012) las estrategias de marketing son esenciales en una empresa,
porque gracias a estas acciones que se centran en el cliente podemos cumplir con los objetivos de
la empresa. Ninguna empresa puede sobrevivir sin clientes y sin programas marketing.

Mientras que, para Kotler y Armstrong (2013) estas herramientas tacticas permiten a las
empresas realizar planes de negocios simples, directos y precisos; asi como poder entender todo el
proceso integrado comercial de una empresa en cuatro variables (4 pes). Una estrategia de
marketing eficaz ayuda a atraer y retener a los clientes de una organizacion.

En nuestra opinion, es importante tener presente las estrategias de marketing porque
permiten a las empresas a marcar su camino para cumplir con sus objetivos empresariales a corto
o0 largo plazo y nos ayudan a coordinar todos los aspectos implicados en una campafia. Las

estrategias de marketing también contemplan la parte offline y online.

Dimensiones de la variable Estrategias de marketing:
A. Estrategias del producto
De acuerdo con Ferrell y Hartline (2012, p. 191) el “producto se refiere a algo tangible o

intangible que los compradores pueden adquirir mediante el intercambio para satisfacer una
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necesidad o un deseo”. Mientras que, para Kotler y Armstrong (2013, p. 196) el producto es “algo
que puede ser ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion, uso 0 consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad”.

En consecuencia, el producto es la combinacién de bienes y servicios que comercializa una
empresa, por medio del cual se satisfacen las necesidades de los consumidores quienes prefieren
productos que ofrecen lo mejor en cuanto a calidad en el desempefio e innovacion, por ello las
empresas planean estrategias que se enfocan en la mejora continua del producto.

Teniendo en cuenta a Monferrer (2013) se debe “concebir el producto como una propuesta
de valor, es decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades” toda vez
que las empresas estan exentos en realizar varias acciones al momento de disefiar estrategias de
producto (p. 97). Pongamos por caso, en la adquisicién de un vehiculo, no solo obtenemos el bien
fisico, sino también otros aspectos, como: garantias, formas de financiacion, equipamiento,
servicios de mantenimiento y reparacion, entre otros. La propuesta de valor se realiza a través de
una oferta que combina producto fisico, servicios, informacion, experiencias, etc.

Segun la Universidad Esan (2017):

Los principales pilares de una correcta estrategia de producto seran: conocer bien a quiénes

estara dirigido el producto; tener claros las bondades y los beneficios del producto; y qué

aporta el producto como novedad frente a la competencia. En ese contexto también
adquiere importancia fundamental el papel de la marca, ya sea esta nueva o conocida en el

mercado.
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a) Calidad

Segun Kotler y Armstrong (2013) la calidad es la percepcién que el cliente tiene del
producto, estd vinculada con la satisfaccion y el valor. Podria definirse como un producto libre de
defectos.

Para la Camara de Malaga (2019):

La calidad de un producto o servicio se define como la percepcion que el cliente tiene sobre

su valor. Si un cliente considera que un bien le ayuda a resolver sus necesidades, lo

considerara de mayor o menor calidad en funcién de la manera en que percibe una serie de
factores asociados a ese producto.

Mientras que, para Stanton et al. (2007, p. 293) la calidad es “el conjunto de caracteristicas
de un bien o servicio que determinan su capacidad de satisfacer necesidades”. La calidad de un
producto va a depender de la experiencia del cliente con el bien o servicio, si esta excede, cumple
0 queda por debajo de sus expectativas.

b) Marca

Segun Ferrell y Hartline (2012, p. 201) una marca “es una combinacién de nombre,
simbolo, término y/o disefio que identifica un producto en especifico”. Generalmente las marcas
se componen de dos partes: la primera es el nombre de la marca, compuesta por las palabras, letras
y nimeros que se puede pronunciar y la segunda el logotipo compuesta por simbolos, figuras o un

disefio, no se puede pronunciar.
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Como sefialan Stanton et al. (2007) la marca es un nombre o simbolo con el que se
identifica el producto de una empresa y mediante el cual se diferencia de los productos de su
competencia, tiene como objetivo crear fidelidad por parte de los consumidores.

De otro lado, Kotler y Armstrong (2013, p. 203) refieren que “el branding se ha vuelto tan
fuerte que hoy casi nada carece de marca”. Los nombres de las marcas ayudan a los clientes a
identificar los productos, ellos saben que al adquirir la misma marca obtendran las mismas
caracteristicas, beneficios y calidad cada vez que compran.

c) Diferenciacion

En la opinion de Ferrell y Hartline (2012) refieren que las empresas incluyen diferencias
en la oferta de productos para distinguirse de su competencia, generalmente en: caracteristicas
distintas del producto, servicios adicionales u otros atributos.

A juicio de Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que “la diferenciacion implica en
realidad diferenciar la oferta de mercado de la empresa para crear valor superior para el cliente. A
través de la diferenciacion de productos las marcas pueden diferenciarse en sus caracteristicas,
rendimiento, o estilo y disefio” (p. 184).

d) Servicios posventa

Segun Monferrer (2013) es primordial que las empresas realicen el servicio de posventa
para darle seguimiento y atencion al cliente después de la venta, el proposito es fortalecer la
creencia de la “compra bien hecha” para lograr la satisfaccion y confianza del consumidor.
Ademas, es importante que el cliente sepa que detras del nombre de la marca hay personas reales

dispuestas ayudarle atn después de la venta, lo cual es una forma de crear lealtad a la marca.
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Para Kotler y Keller (2012) el trabajo de la empresa no culmina con la compra, debe
supervisar la satisfaccion del cliente para cerciorarse que expectativas logré en el cliente:

Si el resultado se queda corto respecto de las expectativas, el consumidor estara

decepcionado; si cumple con las expectativas, estara satisfecho; si sobrepasa las

expectativas, el consumidor estara encantado. De estos sentimientos depende que el cliente

compre la marca de nuevo y hable favorablemente de ella, o haga criticas desfavorables

sobre la misma a otras personas. (p. 172)

Insisten, Stanton et al. (2007) al considerar que “las actividades posventa consisten en los
servicios de seguimiento para verificar la satisfaccion del cliente y reducir la disonancia

cognoscitiva por la compra” (p. 540).

B. Estrategias del precio

Segun Monferrer (2013) el precio viene a ser la cantidad de dinero que la empresa cobra
por un producto, para recuperar los gastos que han realizado y obtener una ganancia. Asimismo,
el precio se ha convertido en un problema que enfrentan las empresas y que no han podido resolver.
Ferrell y Hartline (2012) refieren que “cuando los clientes ven que todos los productos en
competencia ofrecen las mismas caracteristicas y beneficios, sus decisiones de compra son
impulsadas principalmente por el precio” (p. 231).

Una empresa debe estar al nivel de su competencia, por ello debe aplicar una estrategia de

precios que sea atractiva para el cliente y genere rentabilidad para la empresa. A medida que
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cambia el entorno competitivo, la empresa considera cuando es conveniente iniciar los cambios en
los precios.

Hoy en dia, existen elementos a parte del precio que han ganado importancia, sin embargo,
el precio de una empresa determina su participacion de mercado y su rentabilidad. De acuerdo con
Kotler y Armstrong (2013, p. 258) el precio debe emplearse como “herramienta estratégica” clave
para crear valor real para el cliente, ya que “el precio tiene impacto directo sobre los estados
financieros de la empresa”; antes de fijar los precios debemos tener en cuenta “factores internos y
externos, las estrategias, la competencia, el mercado, la demanda”, etc. A fin de cuentas, el cliente
calificara si el precio del producto es apropiado segun su percepcion sobre el valor del producto.

a) Precio lista

De acuerdo con Ellsworth (2019) el precio lista es el precio de venta sugerido por el
fabricante antes de aplicarse descuento; este precio cubre todos los costos de desarrollo y
operaciones del producto y también genera un beneficio deseable a la empresa.

Como expresan Ferrell y Hartline (2012) es el precio que se recomienda para vender los
productos antes de aplicarse descuentos. Principalmente, los precios de lista sirven de referencia
para calcular los precios de promocion de los productos y servicios, son pocos los productos que
se venden a precio lista dado que resultan tener menos ventas a una ganancia alta.

b) Descuentos

Los descuentos se utilizan como estrategia para vender mas en el corto plazo. Para Ferrell
y Hartline (2012, p. 250) los descuentos se basan en una “venta especial”, con la finalidad de atraer

clientes y generar emociones en ellos y motivarlos a comprar, se utilizan ocasionalmente.
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Segun Kotler y Armstrong (2013, p. 275) los descuentos expresan que es una reduccion en
el precio por las compras que se realizan en “periodo determinado o cantidades mayores”; los
descuentos ofrecen varias ventajas como: atraer clientes, maximizar las ventas e ingresos en un
periodo corto y eliminar inventarios.

Por tanto, un descuento es una rebaja en el precio de un producto o servicio y se otorga en
beneficio del cliente. Normalmente se hacen uso de esta estrategia para cerrar ventas, premiar
pagos puntuales o frecuentes, por compras en grandes cantidades, para animar al cliente a comprar
nuevamente, entre otros.

¢) Modalidades de pago

De acuerdo con Ramirez (2017) las empresas deben aplicar estrategias para mejorar la
atencion al cliente pensando en las preferencias, comodidad y seguridad de los clientes; asi como,
en el beneficio de la misma. Con el desarrollo de la tecnologia los procedimientos son mas
sencillos y rapidos a la hora de negociar la forma de pago de factura, por eso las principales
modalidades de pago para ofrecer al cliente son: efectivo, cheque, transferencias bancarias, tarjeta
bancaria (débito o crédito), tarjetas de regalo, pagos electrdnicos, entre otros.

Segun Kotler y Armstrong (2013):

Los clientes de hoy se han acostumbrado a la velocidad y la comodidad de comprar online

y el control que Internet les da sobre el proceso de compra. La Web les permite a los

consumidores comprar cuando quieran y donde les guste, con acceso instantaneo a grandes

volimenes de informacion sobre productos y precios de la competencia. (p. 342)
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C. Estrategias de la plaza

Para Kotler y Armstrong (2017, p. 52) la plaza “incluye las actividades de la compaiiia que
hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta”. En la entrega de valor al
cliente una empresa no puede hacerlo sola, debe trabajar con intermediarios para llevar sus
productos al mercado. Segin Monferrer (2013) refiere como “poner el producto a disposicion del
consumidor final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que
lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo” (p. 131).

Las organizaciones para desarrollar las estrategias de la plaza, deben evaluar como un bien
o servicio llegarda a manos de los clientes, teniendo en cuenta las caracteristicas del mercado, del
producto, del consumidor y sobre todo de los recursos que se tienen a disposicion. Por ejemplo,
una empresa de automaviles al fabricar y comercializar s6lo uno de sus diversos modelos para el
mercado global gestiona una enorme red de personas dentro de la empresa, ademas de los miles
de proveedores y distribuidores fuera de ella, que trabajan juntos de manera efectiva para llevar al
cliente final vehiculos innovadores.

Como sefialan Ferrell y Hartline (2012, p. 264) la plaza constituye un conjunto de acciones
necesarias para transportar el producto final hasta el punto de venta, la estrategia de plaza “es vital
para el éxito y la supervivencia de cada empresa” ya que sin una buena estrategia los consumidores
no podrian adquirir los bienes y servicios cuando lo requieran, por eso es necesario trabajar de

forma permanente para llevar el producto a manos del consumidor en el momento y lugar correcto.
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Para Stanton et al. (2007) la plaza consiste en llevar el producto al punto de venta, debido
a que los bienes se transportan desde el lugar de produccion hasta el punto de venta, a diferencia
del servicio que se producen y se consumen en un mismo lugar.

En consecuencia, desarrollar una adecuada estrategia de plaza es esencial para toda
empresa, deben coordinar la mejor forma de almacenamiento, manejo y transporte de sus
productos, de modo que los clientes puedan acceder a ellos con la variedad que desean, en el
tiempo y el lugar beneficioso.

a) Punto de venta

En la opinion de Trevifio (2016) el punto de venta es un espacio fisico que se encuentra
disponible para la atencion al publico, o virtual que se encuentra en internet, donde la empresa
puede establecer conexiones con clientes potenciales y vender. Las empresas utilizan elementos
de exhibicion y comunicacion que atraen la atencion de productos e influyen en la decision de
compra del cliente.

Como dice Grapsas (2017) el punto de venta es el principal canal de distribucion de nuestro
producto o servicio, por eso si la empresa cuenta con un espacio fisico debe tener una buena
ubicacion, buena visibilidad, facil acceso, contar con una estructura adecuada, entre otros. En caso
de establecimientos virtuales analizar cuales se utilizaran (e-commerce, catalogo, redes sociales)
también es esencial.

b) Tiempo de entrega

Cumplir los plazos acordados es parte fundamental de la credibilidad de una empresa.

Segun Kotler y Armstrong (2013, p. 312) afirman que las empresas utilizan “sistemas de logistica
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justo a tiempo”, el cual les permite mantener un stock de productos que son suficientes para unos
dias de trabajo mientras llegan “nuevas existencias” cuando se requieran, en lugar de almacenarlas
hasta que se soliciten.

Por su parte Howard (2017) indica que, para cumplir con el tiempo de entrega es necesario
que haya una planificacion logistica eficaz de acuerdo al requerimiento del cliente. Al respetar los
tiempos de entrega cumpliremos las expectativas de nuestros clientes, de esta forma mantendremos
una relacion leal porque no se trata solo de que los productos o servicios estén en buen estado, sino
también de la importancia de crear una relacién duradera.

c) Inventario

Para Ferrell y Hartline (2012) la gestion de inventarios es un proceso importante en las
empresas ya que asegura el abastecimiento de productos, reduce al minimo el exceso de inventarios
y logra un manejo adecuado de dinero invertido en mercaderia. Como expresan Kotler y
Armstrong (2013) las empresas necesitan mantener un equilibrio en su inventario, ya que esto
afecta a la satisfaccion del cliente. Tener demasiado stock significa costos de mantenimiento y
pérdida de valor; y contar con poco stock se corre el riesgo de no tener disponibilidad de productos
cuando el cliente pretenda comprar, para resolver este problema la empresa podria pagar costosas
tarifas de envios o una produccion de emergencia.

Por ello Kotler y Keller (2012) indican que “la empresa debe encontrar un equilibrio entre
los costos de hacer los pedidos y los costos de almacenamiento. Conforme disminuyen las
existencias, la direccion debe saber para qué nivel de pedido tiene que realizar un nuevo

abastecimiento” (p. 467).



48

D. Estrategias de la promocion

La estrategia de promocion es uno de los procesos mas importantes en marketing, con ellas
las organizaciones dan a conocer sus productos o servicios, atraen la atencion del cliente y pueden
conseguir posicionar su marca. Para Collins et al. (2007) “la aplicacién de estrategias de promocién
tiene el fin de aumentar las ventas por ende la estrategia de promocién contribuird con este
objetivo, su resultado especifico dependera de como se emplea y como se realiza” (p. 64).

Segun Kotler y Armstrong (2012) la promocidn se centra en crear conciencia y persuadir
a los clientes para que inicien la compra. Las organizaciones no solo deben crear valor para el
cliente, también deben comunicar con claridad y persuasion ese valor.

Para Stanton et al. (2007) la promocion es una herramienta de marketing que tiene un
objetivo especifico: informar, persuadir y recordar a los clientes meta sobre el producto que maneja
la empresa. En la etapa de influencia: se revelan las caracteristicas, ventajas y beneficios del
producto, en la etapa de persuasion: debemos impactar al cliente para que proceda a comprar los
productos y en la etapa de recuerdo: posicionar la marca en la mente del consumidor. Incluso, una
empresa bien posicionada necesita recordar a sus clientes su marca.

Teniendo en cuenta a Ferrell y Hartline (2012, p. 294) se consideran que “las metas y
objetivos de cualquier campafia promocional culminan en la compra de bienes o servicios por parte
del mercado meta”. En ese sentido, las estrategias promocionales pretenden influir en las actitudes
y comportamientos de los clientes, es por ello que las organizaciones al estar en un mercado
competitivo deben desarrollar estrategias bien planteadas e implementadas para lograr un impacto

positivo en el mercado objetivo.
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a) Publicidad

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) consideran que publicidad es una forma de
comunicacion pagada por las empresas, para anunciarse en los diferentes medios de comunicacion
disponibles en el mercado como: television, radio, periddico, volantes, internet, banners
publicitarios, revistas, entre otros. Para informar, persuadir o recordar al mercado objetivo acerca
de los productos, servicios e ideas que promueve, con el objetivo de atraer compradores.

Segun Ferrell y Hartline (2012) la publicidad es el elemento clave de la promocién y es
muy versatil que se puede utilizar para llegar a un mercado meta muy grande o a un segmento de
mercado pequefio, pero bien definido.

En tanto que, Ortiz (2018) sostiene que la publicidad otorga reputacion y sin esta
comunicacion pagada seria dificil posicionarse en la mente de los consumidores y dar a conocer.
La publicidad hoy en dia se divide entre la offline (anuncios en prensa, radio, television y otros) y
online (anuncios en buscadores, anuncios en redes social, email marketing y otros) dependiendo
de sus objetivos empresariales la empresa decidira utilizar los medios publicitarios.

Actualmente, el medio de publicidad preferido es en linea (online) porque permite a las
empresas llegar facilmente a su publico objetivo y los medios tradicionales como los periddicos,
la radio y las revistas se enfrentan a una disminucion en sus ingresos por publicidad.

b) Ventas personales

Para Monferrer (2013) las ventas personales es una comunicacion directa e interactiva con
el cliente potencial, mediante el cual se brinda toda la informacidn necesaria acerca del producto

0 servicios con el propo6sito de concretar la venta.
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Como expresan Kotler y Armstrong (2012) la venta personal es una estrategia efectiva que
la realiza el representante de ventas de la empresa con la finalidad de vender y establecer relaciones
con los clientes. Segun Stanton et al. (2007) las ventas mas importantes son aquellas que le permite
al vendedor capturar rapidamente la atencion del cliente, observar su reaccion y escuchar sus
preguntas, en base a ello realizar las negociaciones para que adquieran el producto o servicio.

Al respecto Ferrell y Hartline (2012) afirman que la venta personal permite que una
empresa entre en contacto directo con clientes potenciales y no tiene desventajas. Los
representantes de ventas deben estar bien capacitados sobre los productos y servicios que ofrece
la empresa porgue cada contacto con el cliente es una oportunidad para brindar un buen servicio,
aprender sobre los consumidores, informarse sobre los productos de competencia y escuchar las
opiniones del cliente sobre ellos.

En este sentido, la venta personal es la relacion interpersonal que se da entre un vendedor
y el cliente de una empresa, esta puede ser cara a cara o por teléfono; permite que el vendedor
entienda las necesidades que tiene el cliente y aclare todas sus dudas respecto al producto que
desea adquirir; asi como, desarrollar una buena relacién. Esto se puede dar en la atencidn en punto
de venta, ferias, exhibiciones comerciales, reuniones de venta, entre otros.

c) Promocién de ventas

Las promociones son actividades que realizadas por una empresa mediante “el uso de
incentivos materiales o econdmicos” tienen el objetivo de inducir la venta de un producto a corto

plazo; generalmente tiene una respuesta rapida (Monferrer, 2013, p. 153).
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Como Plantean Kotler y Armstrong (2012, p. 408) la promocion “consiste en incentivos de
corto plazo y temporales para fomentar la compra o venta de un producto o servicio”. La
promocion no reemplaza a la publicidad, sino que se utiliza para apoyar a la publicidad y las ventas
personales.

El uso de promociones de ventas es una estrategia efectiva que utilizan las empresas
cuando: lanzan un nuevo producto al mercado, para ganar participacion de mercado a la
competencia o cuando se requiera incrementar las ventas.

Para Ferrell y Hartline (2012) las promociones que impulsan las organizaciones incluyen
una variedad de actividades y es costosa, tales como: descuentos, ofertas, cupones, muestreo,
CoNncursos, sorteos, obsequios, entre otros. Por eso es necesario que la empresa evalle el desarrollo
esta estrategia en base a los objetivos que quieren lograr.

d) Relaciones publicas

Kotler y Armstrong (2012, p. 454) refieren que las relaciones publicas “se enfocan en el
establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa para obtener una
publicidad favorable, no pagada”. Ademas, las relaciones publicas tienen mayor credibilidad
porque el mensaje llega al lector en forma de noticias en lugar de comunicacion de venta directa.
Las relaciones publicas son importantes para las marcas porque estamos en una era de relaciones.

De otro lado Ferrell y Hartline (2012) indican que las relaciones publicas se centran en la
gestion de reputacion de la empresa y la comunicacién con sus grupos de interés. Por ejemplo, en

la apertura de un nuevo concesionario de vehiculos el departamento de relaciones publicas tendra
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que trabajar con periodistas e influencers para invitarlos al lanzamiento, darles buena experiencia
para asegurar buen contenido y noticias positivas sobre el concesionario.

Para Stanton et al. (2007, p. 573) las relaciones publicas “son una herramienta de
administracion destinada a influir favorablemente en las opiniones sobre la organizacion, sus
productos y sus politicas”. Un modo de realizar relaciones puablicas es: concurrir en actividades de
servicio a la comunidad, emprender proyectos de responsabilidad social, desarrollar cursos de
capacitaciones gratuitas, entre otros.

En consecuencia, el objetivo de las relaciones publicas es dar a conocer la empresa,
gestionar su comunicacion y mantener su imagen positiva en sus grupos de interés. Las relaciones
publicas incluyen: inauguracion de establecimientos, espectaculos y exhibiciones, boletines de
prensa, capacitaciones, publicaciones, patrocinios, eventos especiales, asociacion con cdmaras de

comercio, entre otros.

2.2.2. Satisfaccion del cliente

El buen marketing no finaliza con la venta, mantener satisfecho al cliente después de la
venta es la clave para crear una relacién a largo plazo con ellos. De acuerdo con Kotler y Keller
(2012) refieren que la satisfaccion del cliente:

Es el conjunto de sentimientos de placer o decepcidn que se genera en una persona como

consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra

las expectativas que se tenian. Si el resultado es méas pobre que las expectativas, el cliente
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queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estara satisfecho. Si excede las

expectativas, el cliente estard muy satisfecho o complacido. (p. 128)

Segun Kotler y Armstrong (2013, p. 145) sostienen que el comprador se siente satisfecho
0 NO con una compra, puesto que “es la relacion que existe entre las expectativas del consumidor
y el desempefio percibido del producto”. Los clientes satisfechos compran nuevamente,
permanecen leales y comparten su experiencia de manera favorable con otras personas, en cambio,
los clientes insatisfechos responden de manera diferente, expresan sus quejas, eligen a la
competencia y hablan mal del producto.

De otro lado Ferrell y Hartline (2012) refieren que la satisfaccion del cliente se da siempre
que se cumpla la expectativa, aquellos que realmente estan satisfechos son leales a la empresa,
recomiendan el producto o servicio y es menos probable que busquen otros proveedores.

La satisfaccion en palabras de Kotler y Armstrong (2012, p. 154) se logra entregando
siempre mas de lo que el cliente espera, porque la satisfaccion es emocional. La satisfaccion del
cliente se convierte en ventas y en lealtad a la marca y si una empresa “deleita al cliente, y contintia
haciéndolo, lo tendra de por vida”.

En ese sentido, la satisfaccion del cliente es el objetivo principal de toda empresa por ello
mejoran continuamente la experiencia del cliente antes, durante y después de la compra, donde
intervienen varios elementos como: un buen producto o servicio, un precio justo, los servicios de

atencion, el ambiente y disefio de la tienda, la ubicacion, entre otros.
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Control de la satisfaccion

El control de la satisfaccidn del cliente es considerar medir la satisfaccion de forma regular,
ya que es un factor importante para las empresas, porque un cliente satisfecho tiende a reiterar su
compra, comparte su experiencia con otras personas, pone menos atencion en los productos de la
competencia y “provoca un vinculo emocional con la marca o empresa”. Sobre el particular, Kotler
y Keller (2012) proponen el uso de “encuestas periddicas para: medir la satisfaccion, medir la
intencién de recompra y la probabilidad de recomendacion con otros” (p. 128).

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) a menudo, los comentarios negativos de boca
en boca de los clientes insatisfechos llegan mas lejos que los positivos, por ello es importante que
las empresas midan periddicamente la satisfaccion del cliente a través de sugerencias, quejas, etc.,
de esta forma sabrén en que estan fallando y aplicaran procesos de mejora continua.

De otro lado, Stanton et al. (2007, p. 546) afirman que “la satisfaccion se mide de varias
maneras, desde los cuestionarios detallados que llenan los clientes, hasta contar el nimero de
quejas recibidas de los clientes”. En tal sentido, para medir la satisfaccion es necesario que la
empresa realice encuestas de manera regular, con ello tendrd una idea general del nivel de
satisfaccion y estara al tanto de que puntos se necesitan mejorar pues es mas barato y facil

conservar al cliente que se tiene, que conseguir un cliente nuevo.

Satisfaccion frente a calidad y frente a valor
Para Ferrell y Hartline (2012, p. 376) la satisfaccion del cliente “se define en relacién con

sus expectativas, es dificil separarla de la calidad y el valor, porque los clientes tienen expectativas
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respecto de la calidad, el valor, o de ambas cosas”, cuando los clientes evalUan la calidad juzgan a
los productos o servicios con base a sus atributos y cuando observan el aspecto mas amplio del
valor, comienzan a incluir otros factores ademas de la calidad. Por eso, la satisfaccion del cliente
se basa en su experiencia como un todo, sin considerar directamente aspectos como la calidad y el

valor.

Dimensiones de la variable Satisfaccion del cliente:
A. Expectativas

De acuerdo con Lladd (2019) la expectativa es una imagen mental de un resultado deseado.
Aquello que el cliente espera recibir de una empresa a cambio de lo que paga por un producto o
un servicio, por ello conocer las expectativas del cliente es importante para desarrollar estrategias
y entregarles el valor esperado.

Al respecto Ferrell y Hartline (2012, p. 371) sostienen que los clientes tienen diversas
expectativas que varian de acuerdo a la situacion, pueden ser altas “cuando los clientes tienen
muchas alternativas a su disposicion para satisfacer sus necesidades” y pueden ser bajas “cuando
la compra no es emotiva o los precios monetarios 0 no monetarios son bajos”; por ello, las
empresas deben trabajar para exceder las expectativas del cliente. Después de todo, ésta influye en
su satisfaccion e insatisfaccion.

Para Kotler y Keller (2012) refieren que las expectativas se convierten en las esperanzas
que tienen los clientes sobre un producto o servicio, estas se producen por experiencias de compras

pasadas, fuentes comerciales de la competencia, promesa que hace la empresa, opiniones de
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amigos, familiares, conocidos, entre otros. Como expresan Stanton et al. (2007, p. 316) “las
empresas, a través de sus comunicaciones formales e informales, tienen la oportunidad de influir
en las expectativas de los clientes”. De ahi que es importante manejar las expectativas de nuestros
clientes ya que es clave para satisfacerlo; por ello el experto de marketing debe tener cuidado con
las expectativas que crea, solo debe prometer lo que es capaz de dar la empresa y buscar superar
sus expectativas entregando mas de lo que prometieron para lograr la satisfaccion del cliente.
Satisfacer las necesidades de los clientes y cumplir con sus expectativas es de gran beneficio para
la empresa, ya que ayuda a mejorar la imagen de la marca y aumentar las ventas de productos y
servicios.

En tal sentido, las expectativas se muestran en:

a) Atencion al cliente

Para Gomez (2019) el servicio de atencion al cliente es indispensable para el desarrollo de
una empresa, el personal de las organizaciones debe estar capacitado para atender al cliente en
forma adecuada, responder todas sus preguntas y explicarles con claridad las condiciones de
compra y garantias de productos o servicios.

Mientras que para Kotler y Armstrong (2012) la atencion al cliente juega un papel muy
importante en la construccion de las relaciones y la satisfaccion del cliente. Las ventas de valor
requieren escuchar y comprender las necesidades del cliente, asi como coordinar cuidadosamente

todas las actividades de la empresa para crear relaciones sostenibles basadas en la entrega de valor.



57

b) Comunicacion

Segun Kotler y Keller (2012) es importante saber comunicarnos para atender a los clientes,
por eso el personal de la organizacion debe escuchar y entender el punto de vista del cliente. Una
mala comunicacion causa insatisfaccion en el cliente y podria conducir a importantes pérdidas para
la empresa.

Insiste Gomez (2019) que se debe tener una comunicacion asertiva y efectiva con el cliente
para crear un ambiente de cordialidad, con el objetivo mantener una buena relacion entre vendedor
y cliente.

c) Fiabilidad

Para Kotler y Keller (2012, p. 374) la fiabilidad es “la capacidad de llevar a cabo el servicio
prometido de manera confiable y precisa” es preciso explicar al cliente sobre los procesos que
sigue la empresa, a fin de evitar conflictos y malos entendidos. Como expresa Gomez (2019) es
importante entregar el producto y ejecutar el servicio tal como se prometio a los clientes por escrito
y de forma oral.

d) Solucién de problemas

Para Llado6 (2019) en toda empresa surgen problemas, se dan a raiz de que el cliente tiene
una expectativa y la empresa al no cumplirla rompe esa expectativa causando insatisfaccion en el
cliente. Una queja es una oportunidad Unica para superar expectativas, por ello la empresa debe
ofrecer lo imprescindible en el momento y el maximo que pueda después, cuando el cliente no se
lo espera. En tanto que Melendez (2019) refiere que un conflicto gira entorno a dos cosas:

experienciay percepcion, existen diferentes razones como: la falta de informacion sobre productos



58

o0 servicios, falta de interés de los empleados, retrasos en los procesos internos de la empresa,
promesas incumplidas, entre otros. Ante esta situacién, el cliente debe ser escuchado para
comprenderlo, pedir disculpas sinceramente y ofrecer soluciones. Los clientes que manifiestan sus
quejas ayudan al crecimiento de la empresa, ya que nos dan la oportunidad de conocer y corregir

los problemas, de esa forma seguir manteniéndolos como clientes.

B. Rendimiento percibido

Segun Kotler y Armstrong (2012) el rendimiento percibido se refiere al desempefio,
referente a la entrega de valor que el cliente considera haber obtenido después de comprar un
producto o servicio. Es decir, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o
servicio que adquirio.

Las caracteristicas del rendimiento percibido son las siguientes:

Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

Esta basado en la percepcidn del cliente; no necesariamente en la realidad.

Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Al respecto Monferrer (2013) afirma que la percepcidn que tiene el cliente del producto o
servicio después de adquirirlo, definird su comportamiento futuro de compra. Puede darse en tres
escenarios: Cliente insatisfecho: no repetira, Cliente satisfecho: es posible que repita y Cliente

encantado: repetira y recomendara.
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Para Kotler y Keller (2012) “las evaluaciones de los clientes sobre los resultados del
producto dependen de muchos factores, en especial del tipo de relacion de lealtad que tengan con
la marca. Los consumidores suelen desarrollar percepciones mas favorables de un producto cuya
marca ya les provoca sentimientos positivos”. (p. 128)

Por tanto, la percepcion del cliente estd sujeta al estado de animo, influencia de otras
personas y no necesariamente en la realidad. Las empresas deben trabajar para encantar a sus
clientes, ya que los clientes con satisfaccion superior permanecen leales, repiten compras y

transmiten su experiencia a otros.

C. Satisfaccion

Después de efectuar la adquisicion de un producto o servicio, el cliente experimentara uno
de los estados siguientes:

a) Insatisfaccion

Segun Kotler y Armstrong (2012, p. 13) el cliente queda insatisfecho “cuando el
desempefio percibido del producto no cubre las expectativas” la mayoria de los clientes
insatisfechos no se quejan directamente en la empresa, simplemente dejan de comprar y exponen
su descontento por otro medio como: comentarios negativos de boca en boca, redes sociales, etc.

Para Ferrell y Hartline (2012) un cliente insatisfecho es alguien que siente que una empresa

no le entreg6 el producto o servicio que esperaba.
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b) Satisfaccion

Como expresan Kotler y Armstrong (2012, p. 13) el cliente queda satisfecho “cuando el
desempefio percibido del producto coincide con las expectativas”, es probable que vuelva a
comprarnos.

Para Kotler y Keller (2012) un cliente satisfecho es un consumidor que se siente conforme
con el producto o servicio adquirido.

¢) Complacencia

Segun Kotler y Armstrong (2012, p. 13) sefialan que el cliente queda complacido “cuando
el desempefio percibido del producto excede las expectativas™ por ello las empresas inteligentes
prometen Unicamente lo que pueden dar y tratan de complacer a sus clientes ofreciéndoles més de
lo que prometen. Los clientes encantados permanecen leales, comparten buenas experiencias con
los demés y son promotores de la marca.

Para Ferrell y Hartline (2012) la complacencia se produce cuando el rendimiento real
supera el rendimiento esperado. Este estado es raro y sorprendente cuando sucede y los clientes lo

encuentran memorable.

2.3. Marco Conceptual
e Diferenciacion: “Incluye crear diferencias en la oferta de productos de la empresa que
la distingan de las propuestas de la competencia” (Ferrell y Hartline, 2012, p. 209).
e Disonancia cognoscitiva: “Es el estado en que se encuentra una persona cuando tiene

dos pensamientos que se contradicen entre si” (Kotler y Keller, 2012, p. 172).
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Estrategia de marketing: “La logica de marketing mediante la cual la empresa espera
crear valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con ¢éI” (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 48).

Estrategias: “Las estrategias constituyen los caminos que conducen a la organizacion
hacia la vision esperada” (D’ Alessio, 2012, p. 6).

Marketing: “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes”
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 5).

Mercado meta: “Se refiere al segmento de mercado al que una empresa dirige su
programa de marketing” (Stanton et al., 2007, p. 16).

Mezcla de marketing: “Conjunto de herramientas tacticas de marketing (producto,
precio, plaza y promocion) que la empresa combina para producir la respuesta que
desea en el mercado meta” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 51).

Necesidades: “Estados de carencia percibida” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 6).
Plaza: “Incluye las actividades de la compaiiia que hacen que el producto esté a la
disposicion de los consumidores meta” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 52).
Posicionamiento: “Se refiere a crear una imagen mental de la oferta de productos y
sus caracteristicas de diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta”
(Ferrell y Hartline, 2012, p. 209).

Precio: “Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los

valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el bien o
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servicio” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 290).

Producto: “Cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler y Armstrong,
2012, p. 224).

Promocion: “Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta de un
producto o servicio” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 481).

Satisfaccion del cliente: “Medida en la cual el desempefio percibido de un producto
es igual a las expectativas del comprador” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 14).
Segmentacion del mercado: “Dividir un mercado en grupos distintos de compradores
con distintas necesidades, caracteristicas 0 comportamiento, quienes podrian requerir
productos o mezclas de marketing distintos” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 49).
Valor percibido por el cliente: “Evaluacion que hace el cliente de la diferencia entre
todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing, con respecto a las

ofertas de los competidores” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 12).
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CAPITULO I
HIPOTESIS
3.1. Hipdtesis general
Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y la

satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

3.2.  Hipbtesis especificas

HEL1. Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias del producto y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

HE2. Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias del precio y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

HE3. Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de la plaza y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

HE4. Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de la promocién y la

satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

3.3.  Variables

Variable 1: Estrategias de marketing

Definicion conceptual: Segun Kotler y Armstrong (2017) las estrategias de marketing
“son las acciones que permiten lograr los objetivos de la gerencia comercial y de lograr las metas

que exige la empresa en un periodo de tiempo” (p 14).
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Definicion operacional:
La variable Estrategias de marketing se operacionaliza en estrategias del producto,
estrategias del precio, estrategias de la plaza y estrategias de la promocién, que se mediran

mediante un cuestionario en escala de Likert estructurado en 16 items.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Definicion conceptual: Para Kotler y Keller (2012) la satisfaccién del cliente:

Es el conjunto de sentimientos de placer o decepcidn que se genera en una persona como

consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra

las expectativas que se tenian. Si el resultado es mas pobre que las expectativas, el cliente

queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estard satisfecho. Si excede las

expectativas, el cliente estard muy satisfecho o complacido. (p. 128)

Definicion operacional: La variable Satisfaccion del cliente se operacionaliza en
expectativas, rendimiento percibido y satisfaccion, que se mediran mediante un cuestionario en

escala de Likert estructurado 16 items.



Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de Variables

DEFINICION DEFINICION ESCALA
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VALORATIVA
“Son las acciones que permiten lograr ~ La variable Estrategias de Calidad
los objetivos de la gerencia comercial ~ marketing se operacionaliza en ESTRATEGIAS Marca
y de lograr las metas que exige la  estrategias del  producto, DEL PRODUCTO Diferenciacion
empresa en un periodo de tiempo”. estrategias del precio, Servicio posventa Ordinal
estrateg!as de la plaza_’ y Precio lista
Kotlery Armstrong (2017, p. 14) estrategias de la promocion, ESTRATEGIAS o ) 1 Totalmente en
. ] que se mediran mediante un DEL PRECIO CSCUENtos
Variable 1: cuestionario en escala de Likert Modalidades de pago desacuerdo
ESTRATEGIAS estructurado en 16 ftems. Punito de venta 2. En desacuerdo
DE MARKETING ESTRATEGIAS DE ) 3. A veces
LA PLAZA Tiempo de entrega 4. De acuerdo
Inventario 5. Totalmente de

Publicidad acuerdo
ESTRATEGIAS DE  Ventas personales
LA PROMOCION Promocién de ventas
Relaciones pablicas
“Es el conjunto de sentimientos de  La variable Satisfaccion del Atencion al cliente
i6 i ionali Comunicacion
placer o decepcién que se genera en cliente se operacmnal_lzg en EXPECTATIVAS omur
una persona como consecuencia de  expectativas, rendimiento Fiabilidad Ordinal
comparar el valor percibido en el uso perc!bjdo y satisfa_cci()n, que se Solucién de problemas
de un producto (o resultado) contra  mediran mediante un 1. Totalmente en
. ) las expectativas que se tenfan. Si el  cuestionario en escalade Likert Resultados '

Variable 2: resultado es méas pobre que las estructurado 16 items RENDIMIENTO i desacuerdo
SATISFACCION . | pl' g q ' PERCIBIDO Percepciones 2. Endesacuerdo
DEL CLIENTE  Sxpectativas, - el cliente  queda Desempefio 3. Aveces

insatisfecho. Si es igual a las P 4' D d
expectativas, estara satisfecho. Si . - - De acuerdo
Insatisfaccion 5. Totalmente de

excede las expectativas, el cliente
estara muy satisfecho o complacido”.

Kotler y Keller (2012, p. 128)

SATISFACCION

Satisfaccion

Complacencia

acuerdo

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. Método de investigacion
4.1.1. Método general

En nuestra investigacion se utiliz6 como método general el método cientifico. Segun
Tamayo (2003) sefiala que el método cientifico “es un conjunto de procedimientos por los cuales
se plantean los problemas cientificos y se ponen a prueba las hip6tesis y los instrumentos de trabajo
investigativo” (p. 28). Por lo tanto, el método cientifico favorecié en la demostracion de la
hipétesis para la presente tesis.
4.1.2. Método especifico

Como parte del método especifico, se utilizé el Método hipotético deductivo. De acuerdo
a Naupas et al. (2014) sefialan que “el método hipotético-deductivo consiste en ir de la hipGtesis a
la deduccion para determinar la verdad o falsedad de los hechos procesos o conocimientos

mediante el principio de falsacion, propuesto por él”. (p. 136)

4.2.  Tipo de investigacion

La presente investigacion corresponde al tipo de investigacion bésica. Para Naupas et al.
(2018, p. 134) sefialan que la investigacion basica no esta interesada en un “objetivo crematistico”,
sino su finalidad es la curiosidad y la satisfaccion de adquirir conocimientos nuevos.

Para Tamayo (2003) la investigacion pura o basica “se apoya dentro de un contexto tedrico

y su proposito fundamental es el de desarrollar teoria mediante el descubrimiento de amplias
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generalizaciones o principios” (p. 42). Este tipo de investigacion, sostiene que la base de su estudio

es el conocimiento tedrico y que, a partir de ella, devienen las explicaciones subsiguientes.

4.3.  Nivel de investigacion

El presente trabajo de investigacion fue de nivel Correlacional. Segun Hernandez et al.
(2014, p. 93) sostienen que el alcance de investigacion correlacional “tiene como finalidad conocer
la relacién o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en
un contexto en particular”. La investigacion busca determinar la relacion entre ambas variables:

estrategias de marketing y satisfaccion del cliente.

4.4. Disefo de la investigacion

La presente investigacion considera el disefio No Experimental y de corte Transversal.
Segln Hernandez et al. (2014) el disefio no experimental se basa fundamentalmente en la
observacion de fendmenos, tal y como se dan en su contexto natural para analizarlos, sin manipular
las variables; en este tipo de investigacion el objeto de estudio no es sometido a ningin cambio.

Se sefiala que es de corte Transversal, porque la recoleccion de datos se realiz6 en una sola
oportunidad. Segun Hernandez et al. (2014, p. 154) refieren que “su propdsito es describir variables
y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”. Es como tomar una fotografia de
algo que sucede en un momento unico.

La simbologia del disefio es la siguiente:
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Figura 3

Simbologia de la Investigacién Correlacional
01

M r

02
Nota. Tomado de Valderrama (2019, p. 255).

Donde:

M = Muestra de estudio

r = Relacion o Correlacion existente entre las variables

O: = Observacion a la variable 01 (Estrategias de marketing)
Oz = Observacion a la variable 02 (Satisfaccion del cliente)

4.5. Poblacion y muestra
45.1. Poblacion

Segun Carrasco (2013, p. 236) la poblacion es “el conjunto de elementos (personas,
objetos, programas, sistemas, sucesos, etc.) globales, finitos e infinitos, a los que pertenece la
poblacion y la muestra de estudio en estrecha relacion con las variables y el fragmento
problematico de la realidad, que es materia de investigacion”. La poblacion donde se realizo la
investigacion es finita, lo constituyen los clientes registrados en la base de datos de la empresa
“Almacenes Santa Clara” S.A. que han acudido a la empresa a adquirir un producto o servicio, lo

que representa 258 clientes.
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4.5.2. Muestra

La muestra es la representacién de toda la poblacion estudiada. Segun Valderrama (2015,
p. 184) la muestra se refiere a “los aspectos referentes a la representatividad o calidad de la muestra
son mas importantes que los relacionados con la cantidad, es decir no debe pensarse que la
representatividad de la muestra depende de su cantidad”.

Respecto al muestreo, éste es el procedimiento de coémo se obtiene la muestra. Existen dos
tipos de muestreo: aquellos probabilisticos y no probabilisticos. Segun Arbaiza (2014, p. 179)
refiere que “en una muestra probabilistica, cualquier elemento cuenta con la misma probabilidad
de ser elegido o incluido”. Para Vara (2015, p. 241) el muestreo no probabilistico corresponde a
las investigaciones de enfoque cualitativo.

El tipo de muestra en este estudio fue probabilistico porque corresponde a un enfoque
cuantitativo y porque se puede medir. EI mismo corresponde a 155 clientes de la empresa

“Almacenes Santa Clara” S.A. se obtuvo mediante la siguiente formula:

N*Zaz*p*q

dz*(N-l) +Za2*p*q

Donde:

N = Total de la poblacion (258 clientes)
p = Proporcion de satisfaccion 0.5

g = Proporcion de insatisfaccion 0.5

Z, = 1,96 (nivel de confianza del 95% y nivel de significacion del 5%)
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d = 0,05 (maxima desviacion tolerable)

n = Tamaio de la muestra

Reemplazando:

258 * (1.96)2* 0.5* 0.5

(0.05)* (258-1) + (1.96)2* 0.5 * 0.5

n=155

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

Para reunir informacion en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. se emple0 la técnica
de la encuesta. Segun Valderrama (2007, p. 205) la encuesta “consiste en recopilar informacion
sobre una parte de la poblacion denominada muestra”.

Con el uso de esta técnica los encuestados han podido responder las preguntas en iguales
condiciones para evitar opiniones sesgadas que podrian afectar los resultados del estudio.
4.6.2. Instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento que se utilizd en la investigacion fue el cuestionario. Para Hernandez et al.
(2014, p. 217) “un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas
variables a medir”.

El cuestionario cuenta con 32 interrogantes en escala de Likert, 16 interrogantes que evalu6

la variable “estrategias de marketing” y 16 interrogantes que evalud la variable “satisfaccion del
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cliente” que fueron dirigidos a los clientes de la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. para

conseguir informacidn consistente y confiable.

Confiabilidad y validez del instrumento

Todo instrumento de investigacion requiere de tres elementos:

a) Disefo

El disefio del cuestionario es estructurado ya que contiene preguntas desprendidas de los
indicadores, los indicadores desprendidos de las dimensiones y las dimensiones de las variables
de investigacion. (Ver anexo 4).

Se estim6 una escala valorativa “Ordinal” teniendo en cuenta la jerarquia de menor a mayor
(Escala de Likert). La clasificacion de las variables se divide en cinco niveles, donde:

Totalmente en desacuerdo : 01

En desacuerdo 102
A veces 103
De acuerdo 104
Totalmente de acuerdo : 05

b) Confiabilidad
La confiabilidad del instrumento fue sometido a comprobacion a través del Alfa de

Cronbach. A continuacion, se presenta la formula y el célculo estadistico referido.



Figura 4
Férmula de la Confiabilidad de Alfa de Cronbach
K ¥5%i
=— |1 - 5
K-1 St

o

Nota. Tomado de Valderrama (2019).
Donde:

a = Alfade Cronbach

K =Numero de items

5% = Varianza de cada item

5%t =Varianza de la suma de los items

Figura 5

Tabla de Confiabilidad

| l |
[ |

o 0,5 1

0,53 a menos Confiabilidad nula

0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a 0,71 Muy Confiable

0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad

1.0 Confiabilidad perfecta

Nota. Tomado de Valderrama (2019).
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Tabla 2

Resumen de Procesamiento de Casos

N %
Casos Vaélido 155 100,0
Excluido? 0 0
Total 155 100,0

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

Nota. Tomado de SPSS 25.
El niumero total de encuestados fue de 155 clientes, a quienes se les encuest6 para efectos

de la presente investigacion.

Tabla 3

Estadistica de Fiabilidad de la Variable Estrategias de Marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,943 16

Nota. Tomado de SPSS 25.
El resultado obtenido para la confiabilidad de la variable “Estrategias de marketing” se
observa que el célculo del coeficiente Alfa de Cronbach es de 0.943. La consistencia interna es de

excelente confiabilidad.
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Tabla 4

Estadistica de Fiabilidad de la Variable Satisfaccién del Cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

877 16

Nota. Tomado de SPSS 25.

El resultado obtenido para la confiabilidad de la variable “Satisfaccion del Cliente” se
observa que el célculo del coeficiente Alfa de Cronbach es de 0.877. La consistencia interna es de
excelente confiabilidad.

c) Validez

Se considerd la validez de contenido, es decir, la presentacion de la conformidad de los
jueces expertos. La Tabla 2 sefiala a los expertos que dieron validez al instrumento que se utilizé

en la investigacion.

Tablas

Validez de Instrumento por Jueces Expertos

Jueces expertos Grado Valoraciéon  Condicion
1. Cairampoma Espinoza, Ricardo Javier Magister Bueno Aprobado
2. Martinez Vitor, Paul Denis Maestro Bueno Aprobado
3. Ricse Lizarraga, Antonio Oscar Maestro Bueno Aprobado

Nota. Elaboracion propia.
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4.7.  Tecnicas de procesamiento y analisis de datos

En la presente tesis se empled la estadistica descriptiva e inferencial, una vez obtenidos los
datos a través del cuestionario seran procesados utilizando la hoja de céalculo de Microsoft Excel
y el soporte estadistico de IBM SPSS v. 25, los resultados se presentaran en tablas y figuras para
una mejor interpretaciéon y comprension de variables y dimensiones. De esta manera, poder

contrastar las hipétesis planteadas y lograr los objetivos de la investigacion.

4.8. Aspectos éticos de la investigacion

Para desarrollar este estudio se tuvo en cuenta la ética de la investigacion citada en el
articulo 27 y 28 del “Reglamento General de Investigacion de la Universidad Peruana los Andes”.
También, se solicito la autorizacion correspondiente a la empresa “Almacenes Santa Clara S.A.”
para desarrollar la investigacion, guardando en estricta privacidad la informacion brindada por la
organizacién y por parte de las personas que integraban la muestra. (Ver anexo 7)

En tal sentido, la informacion, datos y registros utilizados para elaborar la presente tesis
son fidedignos y es autoria de los bachilleres, quienes afirman que no es copia de otros trabajos de

investigacion.
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.1. Descripcion de los resultados
En este apartado se presentan los resultados de la encuesta en tablas y figuras realizada a
155 clientes. En primer lugar, la presentacion de los resultados descriptivos y en segundo lugar la
presentacion de los resultados inferenciales.
Variable 1: Estrategias de marketing
Tabla 6

Estrategias de Marketing

Estrategias de marketing

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 9.03%
En desacuerdo 28 18.22%
A veces 54 35.16%
De acuerdo 39 24.83%
Totalmente de acuerdo 20 12.74%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Figura 6
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Nota. Elaboracién propia.
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Interpretacion: En la tabla 6 y figura 6, segin 155 encuestados, respecto a la variable
“Estrategias de marketing” podemos observar que el 35.16% cree que las estrategias de marketing
efectuadas por “Almacenes Santa Clara” S.A. se encuentra en el nivel a veces, mientras que el
24.83% menciono en el nivel de acuerdo, el 18.22%sefal6 en el nivel en desacuerdo; asimismo,
el 12.74% manifesto en el nivel totalmente de acuerdo y el 9.03% indicé en el nivel totalmente en
desacuerdo. En consecuencia, consideramos que no existe una pasion por ejecutar estrategias de
marketing, por lo que la empresa necesita fortalecer sus estrategias de marketing con el propdésito de

satisfacer a sus clientes y lograr su permanencia en el mercado.

Tabla 7

Dimension Estrategias del Producto

Estrategias del producto

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 3.22%
En desacuerdo 29 18.70%
A veces 51 33.06%
De acuerdo 44 28.06%
Totalmente de acuerdo 26 16.93%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Figura7

Dimension Estrategias del Producto
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: En latabla 7 y figura 7, de acuerdo a los 155 encuestados, sobre el aspecto
de “Estrategias del producto” podemos observar que el 33.06% cree que la estrategia de producto
implementada por “Almacenes Santa Clara” S.A. se encuentra en el nivel a veces, mientras que el
28.06% menciono en el nivel de acuerdo, el 18.70% sefial6 en el nivel en desacuerdo; asimismo,
el 16.93% manifesto en el nivel totalmente de acuerdo y el 3.22% indicé en el nivel totalmente en
desacuerdo. En consecuencia, consideramos que la empresa debe impulsar aun mas el desarrollo
de estrategias de producto vinculandolas con el marketing 4.0 para generar mayor confianza,

fidelizacion y satisfaccion del cliente.

Tabla 8

Dimension Estrategias del Precio

Estrategias del precio

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 8.06%
En desacuerdo 31 19.83%
A veces 52 33.54%
De acuerdo 39 25.16%
Totalmente de acuerdo 21 13.38%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracién propia SPSS 25.
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Figura 8

Dimensidn Estrategias del Precio
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 8, de acuerdo a los 155 encuestados, en cuanto a
“Estrategias del precio” se puede observar que el 33.54% de los encuestados cree que la estrategia
de precios adoptada por la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. se encuentra en el nivel a veces,
mientras que el 25.16% menciond en el nivel de acuerdo, el 19.83% sefialo en el nivel en
desacuerdo; asimismo, el 13.38% manifesto en el nivel totalmente de acuerdo y el 8.06% indico
en el nivel totalmente en desacuerdo. En consecuencia, consideramos que la empresa debe
establecer una variedad de estrategias de precio que no lo afecte empresarialmente y a la vez que

permita el acceso a la compra por parte de los clientes.

Tabla 9

Dimension Estrategias de la Plaza
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Estrategias de la plaza

Escala de mediciéon Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 5.48%
En desacuerdo 32 20.48%
A veces 56 36.12%
De acuerdo 40 26.12%
Totalmente de acuerdo 18 11.77%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.
Figura 9

Dimension Estrategias de la Plaza
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Nota. Elaboracién propia.

Interpretacion: En relacion a la tabla 9 y figura 9, segun 155 encuestados, respecto a
“Estrategias de la plaza” podemos observar que el 36.12% de los encuestados creen que la
estrategia de la plaza implementada por “Almacenes Santa Clara” S.A. se encuentra en el nivel a
veces, mientras que el 26.12% menciono en el nivel de acuerdo, el 20.48% sefial6 en el nivel en
desacuerdo; asimismo, el 11.77% manifesto en el nivel totalmente de acuerdo y el 5.48% indicd
en el nivel totalmente en desacuerdo. En consecuencia, consideramos que la empresa necesita

fortalecer sus estrategias de la plaza con el propdsito de incrementar su posicionamiento en el mercado.
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Tabla 10

Dimensidn Estrategias de la Promocién

Estrategias de la promocion

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 30 19.35%
En desacuerdo 21 13.22%
A veces 59 38.38%
De acuerdo 31 20.32%
Totalmente de acuerdo 14 8.70%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Figura 10
Dimensidn Estrategias de la Promocién
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun la tabla 10 y figura 10, segin 155 encuestados, respecto a
“Estrategias de la promocion” se puede observar que el 38.38% de los encuestados cree que las
estrategias promocionales realizadas por “Almacenes Santa Clara” S.A. se encuentra en el nivel a
veces, mientras que el 20.32% menciond en el nivel de acuerdo, el 19.35% sefial6 en el nivel
totalmente en desacuerdo; asimismo, el 13.22% manifestd en el nivel en desacuerdo y el 8.70%

indico en el nivel totalmente de acuerdo. Por lo que consideramos que la empresa necesita
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consolidar las estrategias de la promocion con el propdésito de satisfacer los requerimientos de sus

clientes.

Variable 2: Satisfaccion del cliente
Tabla 11

Variable Satisfaccién del Cliente

Satisfaccion del cliente

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 9.24%
En desacuerdo 31 20.21%
A veces 63 40.85%
De acuerdo 36 22.79%
Totalmente de acuerdo 11 6.87%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Figura 11
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Respecto a la tabla 11 y figura 11, segun 155 encuestados, respecto a la

“Satisfaccion del cliente” se aprecia que, alcanzo el 40.85% en el nivel a veces, seguido del nivel
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de acuerdo con el 22.79%, el 20.21% en el nivel en desacuerdo; asimismo, del nivel totalmente en
desacuerdo con el 9.24% vy en el nivel totalmente de acuerdo con el 6.87%. De esta manera, los
resultados muestran que existe poca satisfaccion, es decir no existe una plena satisfaccion en el

cliente; por ello la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. debe reformar sus estrategias.

Tabla 12

Dimensidn Expectativas

Expectativas

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 5.16%
En desacuerdo 33 21.07%
A veces 47 30.21%
De acuerdo 48 31.39%
Totalmente de acuerdo 19 12.17%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.
Figura 12
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Interpretacion: En la tabla 12 y figura 12, de acuerdo a los 155 encuestados, respecto a
las “Expectativas” se aprecia que, el 31.39% consideran que se encuentra en el nivel de acuerdo,
mientras que el 30.21% menciond en el nivel a veces, el 21.07% sefald en el nivel en desacuerdo;
asimismo, el 12.17% manifesto en el nivel totalmente de acuerdo y el 5.16% indicé en el nivel
totalmente en desacuerdo. Conforme a los resultados, permite inferir que pocos clientes consideran
que las estrategias de marketing implementadas por la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A.

cubre sus expectativas.

Tabla 13

Dimension Rendimiento Percibido

Rendimiento percibido

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 6.96%
En desacuerdo 35 22.70%
A veces 70 45.48%
De acuerdo 33 21.16%
Totalmente de acuerdo 6 3.61%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Figura 13

Dimensién Rendimiento Percibido
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun la tabla 13 y figura 13, de acuerdo a los 155 encuestados, respecto
al “Rendimiento percibido” se aprecia que, el 45.48% consideran que se encuentra en el nivel a
veces, mientras que el 22.70% menciond en el nivel en desacuerdo, el 21.16% sefiald en el nivel
de acuerdo; asimismo, el 6.96% manifesto en el nivel totalmente en desacuerdo y el 3.61% indico

en el nivel totalmente de acuerdo. Conforme a los resultados, existe un nivel bajo de satisfaccion

después de la compra.

Tabla 14

Dimensién Satisfaccion

Satisfaccion

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 24 15.74%
En desacuerdo 26 17.03%
A veces 73 46.96%
De acuerdo 25 15.87%
Totalmente de acuerdo 7 4.38%
Total 155 100.00%

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.
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Figura 14
Dimensién Satisfaccion
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Nota. Elaboracién propia.

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 14, de acuerdo a los 155 encuestados, respecto a
“Satisfaccion” se aprecia que, el 46.96% consideran que se encuentra en el nivel a veces, mientras
que el 17.03% menciono en el nivel en desacuerdo, el 15.87% sefialé en el nivel de acuerdo;
asimismo, el 15.74% manifestd en el nivel totalmente en desacuerdo y el 4.38% indico en el nivel
totalmente de acuerdo. Conforme a los resultados, permite inferir que muchos clientes no estan
satisfechos con las estrategias de marketing implementadas por la empresa “Almacenes Santa

Clara” S.A.

5.2. Contraste de hipotesis
Prueba de normalidad
La muestra de investigacion es de 155 encuestados.
Si, N > 50 entonces empleamos Kolmogorov-Smirnov
Ho: La distribucion es normal

H;: La distribucién no es normal
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Tabla 15

Prueba de Normalidad de Variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Variable Estrategias 085 155 008 981 155 035
de marketing
Variable Satisfaccion 144 155 000 953 155 000

del cliente
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Elaboracién propia SPSS 25.

Interpretacion: Después de observar la tabla 15 y asumiendo que la muestra es de 155
encuestados se considerara la Prueba de Kolmogorov-Smirnov, asimismo encontramos que las
variables no siguen una distribucién normal ya que el p-valor es < a (0,05), es decir se rechaza la
Ho (hipdtesis nula) y se acepta la Hi (hipotesis alterna), a partir de ello correspondio la aplicacion
de pruebas no parameétricas usando el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para la

prueba de hipotesis tanto general como especificas.

Para la determinacion del nivel de correlacion de Rho de Spearman se presenta en la

siguiente tabla el coeficiente de correlacion respectivo.
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Tabla 16

Interpretacion del Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman

Interpretacion Coeficiente de Rho de Spearman
Correlacion negativa perfecta -1.00
Correlacion negativa muy fuerte -0.90a-0.99
Correlacion negativa fuerte -0.75a-0.89
Correlacion negativa media -0.50a-0.74
Correlacion negativa débil -0.25a-0.49
Correlacion negativa muy débil -0.10a-0.24
No existe correlacion -0.09 —+0.09
Correlacion positiva muy débil +0.10 a +0.24
Correlacion positiva débil +0.25a+0.49
Correlacion positiva media +0.50 a +0.74
Correlacion positiva fuerte +0.75 a +0.89
Correlacion positiva muy fuerte +0.90 a +0.99
Correlacion positiva perfecta +1.00

Nota: Valderrama (2019)

5.2.1. Contrastacion de hipétesis general
Paso 1. Planteamiento de hipotesis general:
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
Ho: ps= 0 (No existe correlacion)
Hi: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

Hi: ps# 0 (Existe correlacion)



Paso 2. Nivel de significancia o riesgo:
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Se us6 un nivel de significancia (alfa) o =5% = 0.05 para un nivel de confianza 95% = 0.95

Paso 3. Utilizacion del estadistico de prueba:

Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.

Paso 4. Regla de decision y célculo del P — valor:

Para decidir si se rechaza o no la hipotesis nula, seguimos la regla:

Si el P — valor < a— Se rechaza la Ho

Si el P —valor > a— No se rechaza la Ho

Se generd el siguiente proceso: Para calcular el P — valor, se utilizé el software estadistico

SPSS v.25, obteniendo la tabla:

Tabla 17

Relacion entre Estrategias de Marketing y Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Estrategias de

Satisfaccion

marketing del cliente
Rho de ) Coeficiente de correlacion 1,000 ,285™
Estrategias de ) )
Spearman ) Sig. (bilateral) : ,000
marketing
155 155
) . Coeficiente de correlacion ,285™ 1,000
Satisfaccion ;0 ilateral) 000
del cliente 9 ’
155 155

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia SPSS 25.

Paso 5. Decisién: En la tabla 17 el Coeficiente Rho de Spearman es = 0,285; de acuerdo

al indice de interpretacion se observa una correlacion positiva débil. Asimismo, el P — valor
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muestra que es menor al nivel de significancia (0.000 < 0.05), lo que permite determinar que la
relacion es significativa.

Paso 6. Conclusion: Se rechaza la hipotesis nula (Ho) porque existe una relacion directa y
significativa.

Paso 7. Interpretacion: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de
marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo
— 2019. Teniendo en cuenta que, con una mayor adopcién de estrategias de marketing, la

satisfaccion del cliente aumentara significativamente.

5.2.2. Contrastacion de hipotesis especifica 1
Paso 1. Planteamiento de hipotesis
Ho: No, existe una relacion directa y significativa entre las estrategias del producto y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
Ho: ps= 0 (No existe correlacion)
Hi: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias del producto y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
Hai: ps# 0 (Existe correlacion)
Paso 2. Nivel de significancia o riesgo:
Se us6 un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0.05 para un nivel de confianza 95% = 0.95
Paso 3. Utilizacion del estadistico de prueba:

Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.



Paso 4. Regla de decision y calculo del P — valor:

Para decidir si se rechaza o no la hipotesis nula, seguimos la regla:

Si el P — valor < a— Se rechaza la Ho

Si el P —valor > a— No se rechaza 1a Hg

91

Se generd el siguiente proceso: Para calcular el P — valor, se utilizé el software estadistico

SPSS v.25, obteniendo la tabla:

Tabla 18

Relacion entre Estrategias del Producto y Satisfaccion del cliente

Correlaciones

Estrategias del

Satisfaccion

producto del cliente
Rho de ] Coeficiente de correlacion 1,000 ,216™
Estrategias . .
Spearman Sig. (bilateral) . ,007
del producto
155 155
. » Coeficiente de correlacion ,216** 1,000
Satisfaccion ;0 ilateral) 007
del cliente g ' '
N 155 155

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Paso 5. Decision: En la tabla 18 el Coeficiente Rho de Spearman es = 0,216; de acuerdo

al indice de interpretacion se observa una correlacion positiva muy débil. Asimismo, el P — valor

muestra que es menor al nivel de significancia (0.007 < 0.05), lo que permite determinar que la

relacion es significativa.

Paso 6. Conclusion: Se rechaza la hipotesis nula (Ho) porque existe una relacion directa y

significativa.
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Paso 7. Interpretacion: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias del
producto y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo —
2019. Teniendo en cuenta que, a mejor planificacion y ejecucion de las estrategias del producto,

la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.

5.2.3. Contrastacion de hipotesis especifica 2
Paso 1. Planteamiento de hipétesis
Ho: No, existe una relacion directa y significativa entre las estrategias del precio y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
Ho: ps= 0 (No existe correlacion)
Hi: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias del precio y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
Hi: ps# 0 (Existe correlacion)
Paso 2. Nivel de significancia o riesgo:
Se usé un nivel de significancia (alfa) o =5% = 0.05 para un nivel de confianza 95% = 0.95
Paso 3. Utilizacion del estadistico de prueba:
Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.
Paso 4. Regla de decision y calculo del P — valor:
Para decidir si se rechaza o no la hipotesis nula, seguimos la regla:
Si el P — valor < a— Se rechaza la Ho

Si el P —valor > a— No se rechaza la Ho
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Se genero el siguiente proceso: Para calcular el P — valor, se utilizé el software estadistico
SPSS v.25, obteniendo la tabla:
Tabla 19

Relacion entre Estrategias del Precio y Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Estrategias del ~ Satisfaccion

precio del cliente
Rho de ) Coeficiente de correlacion 1,000 ,246™
Estrategias . .
Spearman ) Sig. (bilateral) . ,002
del precio
N 155 155
) » Coeficiente de correlacion ,246™ 1,000
Satisfaccion ;0 ilateral) 002
del cliente g ' '
155 155

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Paso 5. Decision: En la tabla 19 el Coeficiente Rho de Spearman es = 0,246; de acuerdo
al indice de interpretacion se observa una positiva muy débil. Asimismo, el P — valor muestra que
es menor al nivel de significancia (0.002 < 0.05), lo que permite determinar que la relacion es
significativa.

Paso 6. Conclusion: Se rechaza la hip6tesis nula (Ho) porque existe una relacion directa y
significativa.

Paso 7. Interpretacion: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias del
precio y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo —
2019. Teniendo en cuenta que, a mejor planificacion y ejecucion de las estrategias del precio, la

satisfaccion del cliente aumentara significativamente.
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5.2.4. Contrastacion de hipotesis especifica 3

Paso 1. Planteamiento de hipdtesis

Ho: No, existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de la plaza y la
satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

Ho: ps= 0 (No existe correlacion)

Hi: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de la plaza y la

satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
Hi: ps# 0 (Existe correlacion)

Paso 2. Nivel de significancia o riesgo:

Se uso un nivel de significancia (alfa) 0. =5% = 0.05 para un nivel de confianza 95% = 0.95

Paso 3. Utilizacion del estadistico de prueba:

Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.

Paso 4. Regla de decision y calculo del P — valor:

Para decidir si se rechaza o no la hip6tesis nula, seguimos la regla:

Si el P —valor < a— Se rechaza la Ho

Si el P —valor > a— No se rechaza la Ho

Se gener0 el siguiente proceso: Para calcular el P — valor, se utilizé el software estadistico

SPSS v.25, obteniendo la tabla:
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Relacion entre Estrategias de la Plaza y Satisfaccion del Cliente

95

Correlaciones

Estrategias de

Satisfaccion

laplaza del cliente
Rho de Estrateqias d Coeficiente de correlacion 1,000 ,281™
strategias de . .
Spearman d Sig. (bilateral) . ,000
la plaza
N 155 155
] ) Coeficiente de correlacion ,281™ 1,000
Satisfaccion i iateral) 000
del cliente g '
155 155

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Paso 5. Decision: En la tabla 20 el Coeficiente Rho de Spearman es = 0,281; de acuerdo

al indice de interpretacion se observa una correlacion positiva débil. Asimismo, el P — valor

muestra que es menor al nivel de significancia (0.000 < 0.05), lo que permite determinar que la

relacion es significativa.

Paso 6. Conclusion: Se rechaza la hipotesis nula (Ho) porque existe una relacion directa y

significativa.

Paso 7. Interpretacion: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de

la plaza y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo —

2019. Teniendo en cuenta que, a mejor planificacion y ejecucion de las estrategias de la plaza, la

satisfaccion del cliente aumentara significativamente.
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5.2.5. Contrastacion de hipotesis especifica 4

Paso 1. Planteamiento de hipdtesis

Ho: No, existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de la promocion y
la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.

Ho: ps= 0 (No existe correlacion)

Hai: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de la promocién y la

satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019.
Hi: ps# 0 (Existe correlacion)

Paso 2. Nivel de significancia o riesgo:

Se us6 un nivel de significancia (alfa) o =5% = 0.05 para un nivel de confianza 95% = 0.95

Paso 3. Utilizacion del estadistico de prueba:

Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.

Paso 4. Regla de decision y calculo del P — valor:

Para decidir si se rechaza o no la hip6tesis nula, seguimos la regla:

Si el P —valor < a— Se rechaza la Ho

Si el P —valor > a— No se rechaza la Ho

Se gener0 el siguiente proceso: Para calcular el P — valor, se utilizé el software estadistico

SPSS v.25, obteniendo la tabla:



Tabla 21

Relacion entre Estrategias de la Promocion y Satisfaccion del Cliente
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Correlaciones

Estrategias de

Satisfaccion

la promocidn del cliente
Rho de ) Coeficiente de correlacion 1,000 ,230™
Estrategias de . .
Spearman ., Sig. (bilateral) : ,004
la promocion
155 155
) » Coeficiente de correlacion ,230™ 1,000
Satisfaceion i ilateral) 004
del cliente g- ' '
155 155

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracion propia SPSS 25.

Paso 5. Decision: En la tabla 21 el Coeficiente Rho de Spearman es = 0,230; de acuerdo

relacion es significativa.

al indice de interpretacion se observa una correlacion positiva muy débil. Asimismo, el P — valor

muestra que es menor al nivel de significancia (0.004 < 0.05), lo que permite determinar que la

Paso 6. Conclusion: Se rechaza la hipotesis nula (Ho) porque existe una relacion directa y

significativa.

Paso 7. Interpretacion: Existe una relacion directa y significativa entre las estrategias de

la promocidn, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.

la promocion y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de

Huancayo — 2019. Teniendo en cuenta que, a mejor planificacion y ejecucion de las estrategias de
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ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion entre las estrategias
de marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de
Huancayo — 2019. Los resultados de la investigacion muestran que existe una relacion directa y
significativa entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente, confirmado con un
coeficiente de correlacidon = 0,285 que demuestra una correlacion positiva débil.

Los resultados obtenidos son similares a los de Navarro y Prado (2019), en el trabajo
“Estrategias de marketing para la Empresa Servicios y Centros Prado SAC en la Ciudad de
Chiclayo”, concluyendo que el continuo cambio de tendencias, necesidades, gustos y preferencias
de los clientes incentivan a las empresas a orientar sus estrategias en un enfoque centrado en el
cliente. Por eso plantearon estrategias basadas en las necesidades de la empresa y las preferencia
descritas por los encuestados, las cuales estan divididas entre las 4P del Marketing Mix:
Producto/Servicio, Precio, Distribucion y Promocién; cada una en respuesta a objetivos de cada P
y con sus respectivas acciones desarrolladas, cuya finalidad es servir de apoyo a esta empresa para
sacar provecho de las ventajas competitivas que actualmente posee y comenzar a establecer
estrategias que vayan acordes a lo que el cliente necesita, desea y espera.

Sin embargo, los resultados no coinciden con la tesis de Briones (2018), en su estudio
titulado “Disefio de Estrategias de Marketing para el Almacén Luichi Car en la Ciudad de
Guayaquil”, que lleg6 a la conclusion de que existen faltas en la aplicacion de las estrategias de
marketing, que impiden que la empresa logre sus objetivos, las compras frecuentes en su mayoria

son de clientes nuevos lo que demuestra que faltan promociones y valor sobre alguna linea de
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productos para autos, lo que disminuye el interés de los clientes. Al respecto, no se debe de esperar
que todavia la empresa se encuentre en pésima situacion y recién se empefien en el disefio de
eficientes estrategias. Cabe mencionar que las estrategias no son recetas, sino un conjunto de
acciones articuladas entre si para la cumplir con los objetivos y especificamente lograr las metas.

Por otra parte, los resultados de nuestra investigacion se relacionan con estudio de Soto
(2018), en su tesis titulada “Satisfaccion del cliente en la concesionaria automotores Yoshival
SAC, Huaraz, 2018”, de la Universidad San Pedro, Huaraz — Perd, llegd a la conclusion que el
56% de los encuestados indican estar conformes con el servicio esperado de la concesionaria. Por
ello, podemos entender que la buena atencion a los requerimientos de los clientes, resolver los
problemas en un tiempo adecuado, generar confianza, preocuparse por los problemas que dicen
tener y absolverlos, se convertird en una fortaleza de la empresa. También mencionar que las
cualidades, actitudes y comportamientos de los empleados, entre otros factores, juegan un papel
muy importante para determinar su éxito.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017, p. 48) precisan que “para tener €xito en el
competitivo mercado actual, las organizaciones tienen que concentrarse en el cliente. Deben ganar
clientes a los competidores, para luego retenerlos y cultivarlos entregandoles un valor mayor”. Las
estrategias de marketing se pueden aplicar a cualquier tipo de empresa que desarrolla actividades
encaminadas a identificar las necesidades de los clientes para satisfacerlas de inmediato mediante
el intercambio de productos de valor, con el objetivo de lograr las metas de la entidad. (Stanton et

al., 2007)
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La satisfaccion en palabras de Kotler y Armstrong (2012, p. 154) se logra dando siempre
mas de lo que espera el cliente, ya que la satisfaccion es emocional. La satisfaccion del cliente se
traduce en ventas y en lealtad hacia la marca, si la empresa “deleita al cliente, y contintia
haciéndolo, lo tendra de por vida”.

Con respecto al primero objetivo especifico que busca establecer la relacién entre las
estrategias del producto y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A.
de Huancayo — 2019. Los resultados alcanzados en este estudio, indican que existe una relacion
directa y significativa entre las estrategias del producto y la satisfaccion del cliente, tal como lo
confirma el coeficiente de correlacion = 0,216 que sefiala una correlacion positiva muy débil.

Los resultados obtenidos son coincidentes con el estudio de Carrillo (2018), en su
investigacion “Diagnéstico y estrategias de marketing para el Autoservicio Sandoval en
Bucaramanga”. Los resultados muestran que Autoservicio Sandoval es una empresa con varias
ventajas debido a que, al ser reconocida los clientes se encuentran muy satisfechos con los
productos y servicios de la empresa, sus principales fortalezas son la atencion al cliente y la calidad
del producto. Concluyendo, que la empresa puede mejorar el flujo de clientes si decide incursionar
en el campo del marketing digital para integrar nuevas tecnologias en la empresa para mejorar los
procesos, creando una apariencia moderna y actualizada, lo cual atraerd nuevos clientes que
utilizan herramientas tecnoldgicas para contactar servicios y comprar productos. Por ello, la
empresa debe adaptarse a la nueva forma de recabar informacion y comprar de los clientes, que

buscan informacion en internet para luego acudir al punto de venta por los productos o servicios
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de su interés. Por ello, es muy importante determinar la presencia en internet: pagina web, Google
Adword, Facebook Ads, YouTube, entre otros.

También, los resultados encontrados se relacionan con el estudio de Arhuis y Campos
(2016), en la tesis titulada “Influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes de
la Empresa Automotriz San Cristdbal — Huancayo 2015”. Concluyeron que la calidad del servicio
influye directamente en la satisfaccion del cliente de la Empresa Automotriz San Crist6bal, es
decir, el 82.2 % de la variacidn de la satisfaccion del cliente se explica por la calidad del servicio,
el resto se explica por otras variables no estudiadas.

Teniendo en cuenta a Monferrer (2013, p. 97) es necesario “concebir el producto como una
propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades”
porque las empresas pueden realizar diferentes acciones al momento de disefiar estrategias de
producto. Para Stanton et al. (2007, p. 293) la calidad es “el conjunto de caracteristicas de un bien
o servicio que determinan su capacidad de satisfacer necesidades”. La calidad de un producto
dependera de la experiencia del cliente con el bien o servicio, si esta excede, cumple o queda por
debajo de sus expectativas.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se busca identificar la relacion entre las
estrategias del precio y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de
Huancayo —2019. Los resultados que se obtuvieron en este estudio, indican que existe una relacion
directa y significativa entre las estrategias del precio y la satisfaccion del cliente, confirmado con

un coeficiente de correlacion = 0,246 que demuestra una correlacion positiva muy débil.
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Los resultados son coincidentes con el estudio de Santamaria (2016), en su trabajo de grado
“Analisis de la Calidad del Servicio Posventa y la Satisfaccion de Clientes de los Concesionarios
de la Industria Automotriz en Colombia”, su investigacion muestra que los clientes perciben alta
calidad (4,1 sobre 5 en la escala de Likert) en el servicio posventa, también estan satisfechos en:
elementos tangibles, empatia, confiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta; sin embargo, su
lealtad hacia los concesionarios se puede ver afectada por el factor “precio”, dado que se percibe
un limite (subjetivo) para la cantidad de dinero que se esta dispuesto a pagar por un servicio de
alta calidad basado en la diferencia de precios con los servicios particulares. Concluyendo, que se
muestra un alto indice de satisfaccién del servicio recibido, dado principalmente por los valores
agregados que se generan, como los son el servicio de alto impacto, construccion de experiencia
del cliente, servicio personalizado, transparencia durante el proceso, servicio a domicilio,
incorporacion de nuevas tecnologias e incluso capacitacion gratuita en buenas précticas. De la
misma forma, la postura de los concesionarios respecto a los precios, supone nivelarlos hasta donde
la estructura de intermediarios en el mercado se los permite, siendo esta bastante inflexible, regida
por la casa matriz de cada marca. Debido a ello, que los concesionarios tienen presente que su
competencia no es en precios sino en los valores agregados que puedan ser adheridos, la calidad
del servicio y la garantia que ofrecen.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013, p. 258) el precio debe utilizarse como una
“herramienta estratégica” clave para crear valor real para los clientes, ya que “el precio tiene
impacto directo sobre los estados financieros de la empresa”; antes de fijar los precios debemos

tener en cuenta “factores internos y externos, las estrategias, la competencia, el mercado, la
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demanda”, etc. A fin de cuentas, es el cliente quién calificara si el precio del producto es correcto
segun su percepcion del valor del producto. Mientras que, para Ferrell y Hartline (2012) “cuando
los clientes ven que todos los productos en competencia ofrecen las mismas caracteristicas y
beneficios, sus decisiones de compra son impulsadas principalmente por el precio” (p. 231).

Referente al tercer objetivo especifico que busca evaluar la relacion entre las estrategias de
la plaza y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo —
2019. Los resultados obtenidos en esta investigacion, indican que existe una relacion directa y
significativa entre las estrategias de la plaza y la satisfacciéon del cliente, confirmado con un
coeficiente de correlacion = 0,281 que demuestra una correlacion positiva débil.

Los resultados son coincidentes con el estudio de Castillo et al. (2019), en su trabajo de
grado “Plan de marketing para el relanzamiento del modelo Onix de Chevrolet” la investigacion
expuso que, en el afio 2017 el modelo Onix fue el auto méas vendido de Latinoamérica; por lo
contrario, en Pert no logré los resultados esperados, ya que no se analizaron las caracteristicas del
mercado peruano, sino que se implementaron estrategias utilizadas en paises similares de la region.
Concluy6 con la elaboracién de un plan de Marketing con estrategias basadas en desarrollar el
marketing digital, potenciando el uso de las redes sociales y centralizando los contenidos a
compartir por parte de los concesionarios, toda vez que el PerG tiene un bajo indice de
motorizacién, 7.5% vs. 10% en las economias similares de la region, por lo que hay un alto
potencial de venta de autos nuevos.

Para Kotler y Armstrong (2017, p. 52) la plaza “incluye las actividades de la compafiia que

hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta”. Las organizaciones para
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desarrollar las estrategias de la plaza, deben evaluar la forma en la cual el bien o servicio llegara a
manos del cliente teniendo en cuenta las caracteristicas del producto, del mercado, de los
consumidores y sobre todo de los recursos que se tienen disponibles.

Concerniente al cuarto objetivo especifico que busca explicar la relacion entre las
estrategias de la promocion y la satisfaccion del cliente en la empresa “Almacenes Santa Clara”
S.A. de Huancayo — 2019. Los resultados obtenidos en esta investigacion, indican que existe una
relacion directa y significativa entre las estrategias de la promocién y la satisfaccion del cliente,
confirmado con un coeficiente de correlacion = 0,230 que demuestra una correlacién positiva muy
débil.

Los resultados son similares con el estudio de Flores y Vilcas (2017), en la tesis titulada
“Disefio e implementacion de un plan promocional para incrementar las ventas en un
Concesionario Automotriz. Caso: Autonort Nor Oriente S.A.C. Concluyeron que gracias a todas
las estrategias promocionales planteadas en el plan promocional el cual fue ejecutado durante el
segundo trimestre del afio 2017, logré incrementar las ventas del nuevo modelo de auto Toyota
Etios en un 79% mas que el periodo anterior. Lo cual, de alguna manera en la unidad de analisis
ocurrié lo mismo, es decir, la aplicacion de estrategias de la promocion por parte de la empresa,
favoreci6 para el incremento de las ventas de los automoviles.

Sin embargo, los resultados no son coincidentes con el estudio de Restrepo y Montoya
(2016), en su trabajo de grado “Efectividad de la Estrategia Promocional de Compra con Retoma
de Vehiculos en la Fidelizacion de Marca”, expusieron que el resultado obtenido demostré que

solo un 6% de los clientes accedieron a la opcion de recompra, lo que refleja que la camparfia
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respecto a la fidelizacion de la marca fue baja, como estrategia para captar nuevos clientes, fue un
éxito ya que promovidé un mayor trafico los clientes que visitaron las instalaciones de la agencia,
pero no concretaron ventas. Concluyeron que la promocion puesta en marcha por la empresa
evidencio una falta de seguimiento de la estrategia y falta de difusion de la campafa a los usuarios
a la hora de adquirir un vehiculo y con posterioridad a la misma, lo que dio un porcentaje bajo de

recambio.

Para Collins et al. (2007) “la aplicacion de estrategias de promocion tiene el fin de aumentar
las ventas por ende la estrategia de promocidn contribuira con este objetivo, su resultado especifico
dependera de como se emplea y como se realiza” (p. 64). Segun Kotler y Armstrong (2012) la
promocion se centra en crear conciencia y persuadir a los clientes para que inicien la compra.

Las organizaciones no solo deben crear valor para sus clientes, también deben comunicar
ese valor de manera clara y convincente. En este sentido, las estrategias promocionales tienen
como objetivo influir en las actitudes y comportamientos de los clientes, por lo que las
organizaciones, al estar en un mercado competitivo deben desarrollar estrategias bien planificadas
y ejecutadas para lograr un impacto positivo en el mercado objetivo. Hoy en dia, el medio preferido
para desarrollar estrategias de promocion es en linea (online), ya que permite a las empresas llegar
facilmente a su publico objetivo.

Finalmente, consideramos que este estudio es un gran aporte que contribuira a futuras

investigaciones relacionadas con nuestros objetivos de investigacion.
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CONCLUSIONES
Se determind la relacion entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019, mediante el proceso estadistico
con el coeficiente de correlaciéon Rho Spearman de 0,285 siendo una correlacion positiva
débil. Teniendo en cuenta que, con una mayor adopcion de estrategias de marketing, la
satisfaccién del cliente aumentara significativamente.
Se establecio la relacién entre las estrategias del producto y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019, mediante el proceso estadistico
con el coeficiente de correlaciéon Rho Spearman de 0,216 siendo una correlacion positiva
muy débil. Teniendo en cuenta que, a mejor planificacion y ejecucion de las estrategias del
producto, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.
Se identifico la relacion entre las estrategias del precio y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019, mediante el proceso estadistico
con el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0,246 siendo una correlacion positiva
muy débil. Teniendo en cuenta que, a mejor planificacion y ejecucion de las estrategias del
precio, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.
Se evaluo la relacién entre las estrategias de la plaza y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019, mediante el proceso estadistico
con el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0,281 siendo una correlacion positiva
débil. Teniendo en cuenta que, a mejor planificacion y ejecucion de las estrategias de la

plaza, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.
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Se explico la relacion entre las estrategias de la promocion y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo — 2019, mediante el proceso estadistico
con el coeficiente de correlaciéon Rho Spearman de 0,230 siendo una correlacion positiva
muy débil. Teniendo en cuenta que, a mejor planificacion y ejecucion de las estrategias de

la promocion, la satisfaccion del cliente aumentara significativamente.



1)

2)

3)

4)

5)

108

RECOMENDACIONES
Recomendamos a los directivos del concesionario “Almacenes Santa Clara” S.A. de
Huancayo, evaluar minuciosamente y reforzar los puntos débiles de cada una de las
estrategias de marketing conformada por las 4P: producto, precio, plaza y promocion para
elevar el bajo nivel de correlacion que existe, esto con el objetivo de brindar las mejores
estrategias para fidelizar y retener a los clientes a través de la satisfaccion general de sus
necesidades.
Recomendamos a la gerencia del concesionario “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo,
se fomente aiin mas el desarrollo de estrategias de producto, vinculandolo hacia el marketing
4.0., lo que permitira establecer una mayor interaccion con los clientes para comprender sus
necesidades, conocer sus inquietudes e identificar oportunidades de mejora en cada una de
las etapas que atraviesa el cliente hasta la compra del producto. Toda vez que las personas
confian en las recomendaciones y el contenido que encuentran en los canales digitales.
Recomendamos a la gerencia de marca del concesionario “Almacenes Santa Clara” S.A. de
Huancayo, establezca multiples estrategias de precios que no afecten empresarialmente y al
mismo tiempo permitan a los clientes acceder a las compras.
Recomendamos a la gerencia de logistica del concesionario “Almacenes Santa Clara” S.A.
de Huancayo, mejorar los tiempos de entrega y establecer un punto de venta mas céntrico
que permita la visita al concesionario de un mayor nimero de clientes.
Recomendamos a la gerencia del concesionario “Almacenes Santa Clara” S.A. de Huancayo,

invertir en publicidad masiva para llegar a otros puntos de la regién Junin, preferentemente
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en las zonas de mayor aceptacion; canal digital por un lado y por otro lado a través de mas
presencia en medios BTL como activaciones en centros comerciales, mercados y ferias
eventos sociales y demas espacios con alta concurrencia, fortaleciendo la presencia de la

marca.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

TITULO: Estrategias de Marketing y Satisfaccion del Cliente en la Empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. Huancayo — 2019

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS R e METODOLOGIA
¢Cudl es la relacion entre las Determinar la relacion entre las Existe una relacién directa 'y Método General:
Estrategias de Marketing y la Estrategias de Marketing y la significativa entre las Estrategias de Método Cientifico
Satisfaccion del cliente en la Satisfaccion del cliente en la empresa Marketing y la Satisfaccion del cliente ] i
empresa “Almacenes Santa Clara” “Almacenes Santa Clara” S.A. de  enlaempresa “Almacenes Santa Clara” Variable 1- Meétodo Especifico: )
S.A. de Huancayo - 2019? Huancayo — 2019. S.A. de Huancayo — 2019. ESTRATEGIAS DE Método Hipotético Deductivo
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS MARKETING Tipo de Investigacion:

_ _ _ _ _ _ Dimensiones: Investigacion Bésica
PEL1. (Cuales larelacion entre las OEL1. Establecer la relacion entre las HEL. Existe una relacion directa y =  Estrategias del
Estrategias del Producto y la Estrategias del Producto y la significativa entre las estrategias producto Nivel de Investigacion:

Satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa
Clara” S.A. de Huancayo -
2019?

¢Cudl es la relacion entre las
Estrategias del Precio y la
Satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa
Clara” S.A. de Huancayo -
2019?

¢Cudl es la relacion entre las
Estrategias de la Plaza y la
Satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa
Clara” S.A. de Huancayo -
2019?

¢ Cual es la relacion entre las
Estrategias de la Promocién
y la Satisfaccién del cliente
en la empresa “Almacenes
Santa Clara” S.A. de
Huancayo - 2019?

PE2.

PES3.

PEA4.

Satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara”
S.A. de Huancayo — 2019.

Identificar la relacion entre las
Estrategias del Precio y la
Satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara”
S.A. de Huancayo — 2019.

Evaluar la relacion entre las
Estrategias de la Plaza y la
Satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara”
S.A. de Huancayo — 2019.

Explicar la relaciéon entre las
Estrategias de la Promocién y la
Satisfaccion del cliente en la
empresa “Almacenes Santa Clara”
S.A. de Huancayo — 2019.

OE2.

OES3.

OE4.

del producto y la satisfaccion del
cliente en la empresa “Almacenes
Santa Clara” S.A. de Huancayo —
20109.

Existe una relacion directa y
significativa entre las estrategias
del precio y la satisfaccion del
cliente en la empresa “Almacenes
Santa Clara” S.A. de Huancayo —
2019.

Existe una relacion directa vy
significativa entre las estrategias
de la plaza y la satisfaccion del
cliente en la empresa “Almacenes
Santa Clara” S.A. de Huancayo —
2019.

Existe una relacion directa y
significativa entre las estrategias
de la promocién y la satisfaccion
del cliente en la empresa
“Almacenes Santa Clara” S.A. de
Huancayo — 2019.

HE2.

HE3.

HE4.

= Estrategias del precio

= Estrategias de la plaza

= Estrategias de la
promocién

Variable 2:
SATISFACCION DEL
CLIENTE

Dimensiones:

= Expectativas

* Rendimiento percibido
= Satisfaccion

Nivel Correlacional

Disefio de la Investigacion:
No Experimental de corte
Transversal

Simbologia: ot
M r
M = Muestra

Oy = Estrategias de Marketing
02 = Satisfaccion del cliente
r =Relacién entre O1y O

Poblacioén:
258 Clientes de la empresa
Almacenes Santa Clara S.A.

Muestra:
155 Clientes

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

complacido”.

Kotler y Keller (2012, p. 128)

SATISFACCION

Satisfaccién

Complacencia

DEFINICION « ESCALA
VARIABLES CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VALORATIVA
) ) ) Calidad
“Son las acciones que permiten Lavariable Estrategias de marketing Mar
lograr los objetivos de la gerencia  se operacionaliza en estrategias del ESTRATEGIAS DEL -a ca o
comercial y de lograr las metas que  producto, estrategias del precio, PRODUCTO Diferenciacion
exige la empresa en un periodo de  estrategias de la plaza y estrategias Servicio posventa
tiempo”. de la promocion, que se mediran Precio list Ordinal
mediante un cuestionario en escala recio lista
Kotler y Armstrong (2017, p. 14) de Likert estructurado en 16 items. ESTR’?;IF;EE%ISS DEL Descuentos 1.Totalmente en
Variable 1: Modalidades de pago desacuerdo
ESTRATEGIAS Punto d " 2. En desacuerdo
unto de venta
DE MARKETING ESTRATEGIAS DE _ 3. A veces
Tiempo de entrega 4. De acuerdo
LAPLAZA : 5. Totalmente de
Inventario )
acuerdo
Publicidad
ESTRATEGIAS DE  Ventas personales
LA PROMOCION Promocién de ventas
Relaciones publicas
. o . . L . Atencidn al cliente
“Es el conjunto de sentimientos de  La variable Satisfaccion del cliente
placer o decepcion que se generaen  se operacionaliza en expectativas, Comunicacién
una persona como consecuencia de  rendimiento percibido y  EXPECTATIVAS Fiabilidad
comparar el valor percibidoeneluso  satisfaccion, que se medirdn labilida Ordinal
de un producto (o resultadg) contra  mediante un cuestionario,en escala Solucion de problemas
las expectativas que se tenian. Si el  de Likert estructurado 16 items. 1. Totalmente en
Variable 2: resultado es mas pobre que las Resultados desacuerdo
SATISFACCION  expectativas, el cliente queda RENDIMIENTO P . 2. En desacuerdo
DEL CLIENTE insatisfecho. Si es igual a las PERCIBIDO ercepciones 3. A veces
expectativas, estara satisfecho. Si Desempefio 4. De acuerdo
excede las expectativas, el cliente 5. Totalmente de
estara muy satisfecho 0 Insatisfaccion acuerdo




Anexo 3.

Matriz de operacionalizacion del instrumento

ESCALA

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS VALORATIVA INSTRUMENTO
Considera que los productos o servicios que ofrece la empresa
Almacenes Santa Clara S.A. son de calidad.
e Calidad La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece productos de marcas
o Marca reconocidas en el mercado.
ESTRATEGIAS « Diferenciacign  EN relacion a otras concesionarias Almacenes Santa Clara S.A. ofrecer
DEL PRODUCTO * Servicios mejores productos o servicios.
posventa El personal de la empresa se comunica con usted para evaluar su
experiencia después de adquirir un producto o servicio en la empresa
Almacenes Santa Clara S.A.
Los precios de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. se ajustan al
mercado.
e Precio lista Existe relacion entre el precio y la calidad del producto o servicio que
ESTRATEGIAS ¢ Descuentos ofrece Almacenes Santa Clara S.A.
DEL PRECIO e Modalidades de  La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece descuentos al momento )
pago de adquirir un producto o servicio. Ordinal
La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece modalidades de pago
Variable 1: que se adecuan a sus necesidades. 1. Totalmente
ESTRATEGIAS La ubicacion de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. se encuentra en ggsacuer 4o Cuestionario
DE un lugar de facil acceso. 5 En
MARKETING e Puntodeventa  La empresa Almacenes Santa Clara S.A. cumple con el tiempo pactado  gesacuerdo
ESTRATEGIAS e Tiempo de para la entrega del producto o servicio. 3. A veces
DE LAPLAZA entrega La empresa Almacenes Santa Clara S.A. realiza la entrega del producto 4. De acuerdo
e Inventario o servicio cuidando los estandares de seguridad, higiene y conservaciéon. 5. Totalmente
La empresa Almacenes Santa Clara S.A. tiene en stock todos los de acuerdo
productos que usted desea adquirir.
Regularmente la empresa Almacenes Santa Clara S.A. utiliza los medios
publicitarios como: tv, radio, redes sociales, mallas publicitarias,
e Publicidad volantes, periédico o revistas para promocionar sus productos o
e Ventas servicios.
ESTRATEGIAS personales Los colaboradores de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. brindan

DELA
PROMOCION

e Promocién de
ventas

¢ Relaciones
publicas

una atencion eficiente.

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece con frecuencia
promociones como: sorteos, ofertas, cupones, obsequios, otros.

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. para el acercamiento con su

publico participa de eventos sociales y culturales como: ferias, camaras
de comercio, exposiciones, otros.




EXPECTATIVAS

e Atencion al
cliente

e Comunicacion

e Fiabilidad

e Solucion de
problemas

Considera que los colaboradores de la empresa Almacenes Santa Clara
S.A. se preocupan por usted y sus intereses.

Su experiencia general en la empresa Almacenes Santa Clara S.A. fue
agradable.

Los colaboradores de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. informan
claramente acerca de las condiciones de los productos o servicios que
ofrecen.

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. cumple con lo que promete.

Los productos o servicios que ofrece la empresa Almacenes Santa Clara
S.A. son los que esperaba.

Cuando usted tiene un problema con la empresa Almacenes Santa Clara
S.A., muestran un sincero interés en solucionarlo.

Variable 2: )

SATISFACCION

DEL CLIENTE RENDIMIENTO
PERCIBIDO

¢ Resultados
e Percepciones
e Desempefio

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. brinda garantia, seguridad y
confianza en sus productos y servicios.

El precio de los productos y servicios de la empresa Almacenes Santa
Clara S.A. son apropiados.

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece un horario de atencién
adecuado para sus clientes.

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece buenas ofertas.
Considerando su experiencia, recomendaria usted los productos o
servicios de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. a un familiar o
amigo.

SATISFACCION

e Insatisfaccion
e Satisfaccién
e Complacencia

Se siente insatisfecho con los precios que establece la empresa
Almacenes Santa Clara S.A.

Se siente satisfecho con la atencion que brindan los colaboradores de la
empresa Almacenes Santa Clara S.A.

Se siente satisfecho con los productos o servicios que ofrece la empresa
Almacenes Santa Clara S.A.

Se siente satisfecho con las modalidades de pago que ofrece la empresa
Almacenes Santa Clara S.A.

Se siente complacido(a) con las promociones que brinda la empresa
Almacenes Santa Clara S.A.

ok w

Ordinal

Totalmente
en
desacuerdo
En
desacuerdo
A veces

De acuerdo
Totalmente
de acuerdo

Cuestionario




Anexo 4. Instrumento de investigacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

CUESTIONARIO

Estimado cliente el presente cuestionario tiene como finalidad determinar la relacién entre estrategias de marketing y
satisfaccion del cliente de la empresa “Almacenes Santa Clara” S.A. de la ciudad de Huancayo.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas que a continuacion se le presentan y luego marque con un aspa
(x) la respuesta que crea conveniente. Es completamente andnima y sera utilizada con fines de diagnoéstico de estudio,
agradecemos su colaboracion.

) Totalmente en En A veces De acuerdo | 1otalmente de
VALORACION: desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING

VALORACION
1 |2]3]4] s

N° ITEMS

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO
Considera que los productos o servicios que ofrece la empresa Almacenes Santa

! Clara S.A. son de calidad

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece productos de marcas reconocidas
2 en el mercado
3 En relacion a otras concesionarias Almacenes Santa Clara S.A. ofrecer mejores

productos o servicios

El personal de la empresa se comunica con usted para evaluar su experiencia
4 después de adquirir un producto o servicio en la empresa Almacenes Santa Clara
S.A.

ESTRATEGIAS DEL PRECIO
5 Los precios de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. se ajustan al mercado
Existe relacion entre el precio y la calidad del producto o servicio que ofrece

6 Almacenes Santa Clara S.A.

Laempresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece descuentos al momento de adquirir
! un producto o servicio

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece modalidades de pago que se
8 adecuan a sus necesidades

ESTRATEGIAS DE LA PLAZA

9 La ubicacién de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. se encuentra en un lugar

de facil acceso

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. cumple con el tiempo pactado para la
10 entrega del producto o servicio

La empresa Almacenes Santa Clara S.A. realiza la entrega del producto o servicio
1 cuidando los estandares de seguridad, higiene y conservacion
12 La empresa Almacenes Santa Clara S.A. tiene en stock todos los productos que

usted desea adquirir




ESTRATEGIAS DE LA PROMOCION

Regularmente la empresa Almacenes Santa Clara S.A. utiliza los medios

13 | publicitarios como: tv, radio, redes sociales, mallas publicitarias, volantes,
periddico o revistas para promocionar sus productos o servicios
Los colaboradores de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. brindan una
14 atencion eficiente
15 La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece con frecuencia promociones
como: sorteos, ofertas, cupones, obsequios, otros.
La empresa Almacenes Santa Clara S.A. para el acercamiento con su publico
16 | participa de eventos sociales y culturales como: ferias, cAmaras de comercio,
exposiciones, otros.
VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE
- VALORACION
N° ITEMS
1 |2]3]4a] s
EXPECTATIVAS
Considera que los colaboradores de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. se
17 preocupan por usted y sus intereses
18 | Su experiencia general en la empresa Almacenes Santa Clara S.A. fue agradable
Los colaboradores de la empresa Almacenes Santa Clara S.A. informan
19 claramente acerca de las condiciones de los productos o servicios que ofrecen
20 | Laempresa Almacenes Santa Clara S.A. cumple con lo que promete
21 Los productos o servicios que ofrece la empresa Almacenes Santa Clara S.A. son
los que esperaba
Cuéndo usted tiene un problema con la empresa Almacenes Santa Clara S.A.,
22 muestran un sincero interés en solucionarlo
RENDIMIENTO PERCIBIDO
La empresa Almacenes Santa Clara S.A. brinda garantia, seguridad y confianza en
23 sus productos y servicios
24 El precio de los productos y servicios de la empresa Almacenes Santa Clara S.A.
son apropiados
La empresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece un horario de atencién adecuado
25 para sus clientes
26 | Laempresa Almacenes Santa Clara S.A. ofrece buenas ofertas
Considerando su experiencia, recomendaria usted los productos o servicios de la
27 empresa Almacenes Santa Clara S.A. a un familiar o amigo
SATISFACCION
Se siente insatisfecho con los precios que establece la empresa Almacenes Santa
28 Clara S.A.
29 Se siente satisfecho con la atencion que brindan los colaboradores de la empresa
Almacenes Santa Clara S.A.
Se siente satisfecho con los productos o servicios que ofrece la empresa
30 Almacenes Santa Clara S.A.
Se siente satisfecho con las modalidades de pago que ofrece la empresa Almacenes
31 Santa Clara S.A.
32 Se siente complacido(a) con las promociones que brinda la empresa Almacenes

Santa Clara S.A.

iMuchas gracias!



Anexo 5.

Confiabilidad y validez del instrumento

FICHA DE VALIDACION POR CRITERIO DE EXPERTO

Datos Generales

1

1.
1
1.
1.

1. Apellidos y nombres del Experto
2. Grado académico / mencion

3. N° DNI/ Teléfono y/o celular

4. Cargo e institucion donde labora
5. Autor(es) del instrumento

6.

: Magister

1 19909903 - 944412735
: Docente Universidad Continental

: HERRERA SANABRIA, Juana Liz
: LIZARRAGA AMAYA, Cledy Karin

: CAIRAMPOMA ESPINOZA, Ricardo Javier

1. Lugar y fecha : Huancayo, 14 de noviembre de 2019
2. Aspectos de la Evaluacién
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Aceptable | Bueno
1.0 1.5 20
Esté formulado con lenguaje apropiado
1. CLARIDAD y comprensible, X
El instrumento estd organizado y
2. OBJETIVIDAD expresado en  comportamientos X
observables. ¢
Adecuado al avance de la ciencia y la
3. ACTUALIDAD tecnologia. X
4. ORGANIZACION Presentacién ordenada: X
Comprende aspectos de las variables
8 SUFICIENGIA en cantidad y calidad suficiente. X
Permite conseguir datos de acuerdo a
6. PERTINENGIA los objetivos planteados. X
Pretende conseguir datos basado en
7. CONSISTENCIA teorias o modelos tedricos. X
Entre variables, dimensiones,
8. COHERENCIA indicadores e items. X
La estrategia responde al propésito de
9. METODOLOGIA la investigacion. "
Los datos permiten un tratamiento
10. APLICACION Setadiélion partnanie: X
SUB TOTAL: 03 16
TOTAL: 19

3. Recomendaciones: Ninguna




1. Datos Generales

1.1. Apellidos y nombres del Experto
1.2. Grado académico / mencién

1.3. N° DNI/ Teléfono y/o celular
1.4. Cargo e institucion donde labora
1.5. Autor(es) del instrumento

1.6. Lugar y fecha

: Maestro
: Docente UPLA

FICHA DE VALIDACION POR CRITERIO DE EXPERTO

- MARTINEZ VITOR, Palil Denis
: 20080863/964309783

: HERRERA SANABRIA, Juana Liz

: LIZARRAGA AMAYA, Cledy Karin
: Huancayo, 16 de noviembre de 2019

2. Aspectos de la Evaluacién

INDICADORES CRITERIOS D’ﬂ::;"‘“ A":’;"’" B;‘;w
Esta formulado con lenguaje apropiado
1. CLARIDAD sicomgmnaibis: X
El instrumento estd organizado y
2. OBJETIVIDAD expresado  en  comportamientos X
observables.
Adecuado al avance de la ciencia y la
3. ACTUALIDAD tecnologia, X
4. ORGANIZACION Presentacion ordenada. X
Comprende aspectos de las variables
5. SUFICIENCIA en cantidad y calidad suficiente. X
Permite conseguir datos de acuerdo a
#: PERTINENCIA los objstivos planteados. A
Pretende conseguir datos basado en
7. CONSISTENCIA teorias o modelos tebdricos. X
Entre variables, dimensiones,
8. COHERENCIA indicadores e items. X
La estrategia responde al proposito de
9. METODOLOGIA la investigacion. X
Los datos permiten un tratamiento
10. APLICACION estadistico perfinerte. X
SUB TOTAL: 6.0 12
TOTAL: 18.0

3. Recomendaciones

CLAD - 03489




FICHA DE VALIDACION POR CRITERIO DE EXPERTO

1. Datos Generales
1.1. Apellidos y nombres del Experto
1.2. Grado académico / mencién
1.3. N° DN/ Teléfono y/o celular
1.4. Cargo e institucion donde labora
1.5. Autor(es) del instrumento

1.6. Lugar y fecha

: RICSE LIZARRAGA, Antonio

: Maestro en Educacién

: 981-229222

: Docente UPLA

: HERRERA SANABRIA, Juana Liz

: LIZARRAGA AMAYA, Cledy Karin

: Huancayo, 13 de noviembre de 2019

2. Aspectos de la Evaluacién

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Aceptable | Bueno
1.0 1.5 2.0
Esta formulado con lenguaje apropiado
1. CLARIDAD y comprensible. X
El instrumento est& organizado y
2. OBJETIVIDAD expresado €n  comportamientos X
observables.
Adecuado al avance de la ciencia y la
3. ACTUALIDAD tecnologia, j X
4. ORGANIZACION Presentaci6n ordenada. X
Comprende aspectos de las variables
5. SUFICIENCIA en cantidad y calidad suficiente. X
Permite conseguir datos de acuerdo a
6. PERTINENCIA los objetivos planteados. “
Pretende conseguir datos basado en
7. CONSISTENCIA teorias 0 modelos tedricos. X
Entre variables, dimensiones,
8. COHERENCIA indicadores e items. X
La estrategia responde al propésito de
9. METODOLOGIA la investigacion, X
Los datos permiten un tratamiento
10. APLICACION estadistico pertinerte. X
SUB TOTAL: 6.0 12
TOTAL: 18.0

3. Recomendaciones: Ninguna
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Anexo 6. Data de procesamiento de datos
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Anexo 7. Consentimiento informado

ISUZL) ALMACENES SANTA CLARA S.A.

LIMA: ATE - Av. Nicolds Ayllon 1685, T(01) 326 - 4441. SMP - Av. Alfredo Mendiola 1637, T(01) 514 - 6700.
LA VICTORIA: Av. lquitos 590. T. (01) 496-7384. CHORRILLOS - Av. Defensores del Morro 1470, T(01) 249-0797.
HUANCAYO: Av. San Agustin 1990, San Agustin de Cajas, T(064) 363 - 629.
AREQUIPA: Av. Aviacién 2005, Alt del paradero Zamacola,T(054) 412 - 770.
TARMA: Av. Vienrich 360, T(064) 321 - 264.
www.santaclara.com.pe I /IsuzuAlmacenesSantaClara

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD”

Huancayo, 28 de noviembre de 2019

CARTA DE AUTORIZACION

Sefioritas:

Juana Liz Herrera Sanabria

Cledy Karin Lizarraga Amaya

Bachilleres de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Presente.-

Asunto : ACEPTACION A PERMISO PARA DESARROLLO Y APLICACION DE ENCUESTA
A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ALMACENES SANTA CLARA S.A.
Referencia: SOLICITUD S/N DE FECHA 26.11.2019

Estimados bachilleres,

Sirva la presente para saludarles cordialmente a nombre de la empresa Almacenes Santa
Clara S.A. a su vez, en mérito al documento indicado en la referencia, se AUTORIZA el desarrollo
y aplicacién de encuesta de la tesis titulada “Estrategias de Marketing y Satisfaccion del Cliente
en la Empresa Almacenes Santa Clara S.A. Huancayo — 2019, a fin de que se les brinde las
facilidades que el caso requiera para la recopilacién de datos con fines de titulacion, lo que
comunico a su persona para los fines que ameriten. ‘.
Sin otro particular, quedo de ustedes.
Atentamente,

ALMACE

et
CARL

maesseccrassene

ERSON



Anexo 8. Fotos de la aplicacion del instrumento
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Anexo 9. Tablas previas

VARO00001
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 7 45 45 4.5
desacuerdo
En desacuerdo 30 19.4 19.4 23.9
A veces 47 30.3 30.3 54.2
De acuerdo 40 25.8 25.8 80.0
Totalmente de 31 20.0 20.0 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00002
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 3 1.9 1.9 1.9
desacuerdo
En desacuerdo 31 20.0 20.0 21.9
A veces 41 26.5 26.5 48.4
De acuerdo 50 32.3 32.3 80.6
Totalmente de 30 19.4 19.4 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00003
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 10 6.5 6.5 6.5
desacuerdo
En desacuerdo 33 21.3 21.3 27.7
A veces 56 36.1 36.1 63.9
De acuerdo 36 23.2 23.2 87.1
Totalmente de 20 12.9 12.9 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VAR00004
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vaélido En desacuerdo 22 14.2 14.2 14.2
A veces 61 39.4 39.4 53.5
De acuerdo 48 31.0 31.0 84.5
Totalmente de 24 15.5 15.5 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0




VARO00005

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 8 5.2 5.2 5.2
desacuerdo
En desacuerdo 35 22.6 22.6 27.7
A veces 41 26.5 26.5 54.2
De acuerdo 47 30.3 30.3 84.5
Totalmente de 24 15.5 15.5 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00006
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 23 14.8 14.8 14.8
desacuerdo
En desacuerdo 24 15.5 15.5 30.3
A veces 50 32.3 32.3 62.6
De acuerdo 41 26.5 26.5 89.0
Totalmente de 17 11.0 11.0 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00007
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 11 7.1 7.1 7.1
desacuerdo
En desacuerdo 21 13.5 13.5 20.6
A veces 60 38.7 38.7 59.4
De acuerdo 35 22.6 22.6 81.9
Totalmente de 28 18.1 18.1 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00008
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vaélido Totalmente en 8 5.2 5.2 5.2
desacuerdo
En desacuerdo 43 27.7 27.7 32.9
A veces 57 36.8 36.8 69.7
De acuerdo 33 21.3 21.3 91.0
Totalmente de 14 9.0 9.0 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0




VARO00009

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 5 3.2 3.2 3.2
desacuerdo
En desacuerdo 41 26.5 26.5 29.7
A veces 53 34.2 34.2 63.9
De acuerdo 39 25.2 25.2 89.0
Totalmente de 17 11.0 11.0 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00010
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 4 2.6 2.6 2.6
desacuerdo
En desacuerdo 33 21.3 21.3 23.9
A veces 50 32.3 32.3 56.1
De acuerdo 48 31.0 31.0 87.1
Totalmente de 20 12.9 12.9 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00011
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 12 7.7 7.7 7.7
desacuerdo
En desacuerdo 15 9.7 9.7 17.4
A veces 61 39.4 39.4 56.8
De acuerdo 43 27.7 27.7 84.5
Totalmente de 24 15.5 15.5 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00012
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 13 8.4 8.4 8.4
desacuerdo
En desacuerdo 38 245 245 32.9
A veces 60 38.7 38.7 71.6
De acuerdo 32 20.6 20.6 92.3
Totalmente de 12 7.7 7.7 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0




VARO00013

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 23 14.8 14.8 14.8
desacuerdo
En desacuerdo 25 16.1 16.1 31.0
A veces 53 34.2 34.2 65.2
De acuerdo 36 23.2 23.2 88.4
Totalmente de 18 11.6 11.6 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VAR00014
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 30 19.4 19.4 19.4
desacuerdo
En desacuerdo 15 9.7 9.7 29.0
A veces 62 40.0 40.0 69.0
De acuerdo 32 20.6 20.6 89.7
Totalmente de 16 10.3 10.3 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00015
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 34 21.9 21.9 21.9
desacuerdo
En desacuerdo 16 10.3 10.3 32.3
A veces 56 36.1 36.1 68.4
De acuerdo 37 23.9 23.9 92.3
Totalmente de 12 7.7 7.7 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00016
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 33 21.3 21.3 21.3
desacuerdo
En desacuerdo 26 16.8 16.8 38.1
A veces 67 43.2 43.2 81.3
De acuerdo 21 13.5 13.5 94.8
Totalmente de 8 5.2 5.2 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0




VARO00017

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 7 45 45 4.5
desacuerdo
En desacuerdo 38 24.5 24.5 29.0
A veces 39 25.2 25.2 54.2
De acuerdo 46 29.7 29.7 83.9
Totalmente de 25 16.1 16.1 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VAR00018
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 5 3.2 3.2 3.2
desacuerdo
En desacuerdo 35 22.6 22.6 25.8
A veces 32 20.6 20.6 46.5
De acuerdo 53 34.2 34.2 80.6
Totalmente de 30 19.4 19.4 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00019
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 10 6.5 6.5 6.5
desacuerdo
En desacuerdo 33 21.3 21.3 27.7
A veces 53 34.2 34.2 61.9
De acuerdo 45 29.0 29.0 91.0
Totalmente de 14 9.0 9.0 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00020
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 2 1.3 1.3 1.3
desacuerdo
En desacuerdo 24 15.5 15.5 16.8
A veces 63 40.6 40.6 57.4
De acuerdo 49 31.6 31.6 89.0
Totalmente de 17 11.0 11.0 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0




VAR00021

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 8 5.2 5.2 5.2
desacuerdo
En desacuerdo 33 21.3 21.3 26.5
A veces 38 245 245 51.0
De acuerdo 59 38.1 38.1 89.0
Totalmente de 17 11.0 11.0 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VAR00022
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 16 10.3 10.3 10.3
desacuerdo
En desacuerdo 33 21.3 21.3 31.6
A veces 56 36.1 36.1 67.7
De acuerdo 40 25.8 25.8 93.5
Totalmente de 10 6.5 6.5 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VAR00023
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 9 5.8 5.8 5.8
desacuerdo
En desacuerdo 19 12.3 12.3 18.1
A veces 64 41.3 41.3 59.4
De acuerdo 45 29.0 29.0 88.4
Totalmente de 18 11.6 11.6 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00024
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 11 7.1 7.1 7.1
desacuerdo
En desacuerdo 50 32.3 32.3 39.4
A veces 61 394 394 78.7
De acuerdo 33 21.3 21.3 100.0
Total 155 100.0 100.0




VARO00025

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 14 9.0 9.0 9.0
desacuerdo
En desacuerdo 41 26.5 26.5 35.5
A veces 70 45.2 45.2 80.6
De acuerdo 28 18.1 18.1 98.7
Totalmente de 2 1.3 1.3 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00026
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 7 45 45 4.5
desacuerdo
En desacuerdo 37 23.9 23.9 28.4
A veces 84 54.2 54.2 82.6
De acuerdo 25 16.1 16.1 98.7
Totalmente de 2 1.3 1.3 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00027
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 13 8.4 8.4 8.4
desacuerdo
En desacuerdo 29 18.7 18.7 27.1
A veces 74 47.7 47.7 74.8
De acuerdo 33 21.3 21.3 96.1
Totalmente de 6 3.9 3.9 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00028
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 14 9.0 9.0 9.0
desacuerdo
En desacuerdo 47 30.3 30.3 39.4
A veces 77 49.7 49.7 89.0
De acuerdo 15 9.7 9.7 98.7
Totalmente de 2 1.3 1.3 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0




VARO00029

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 28 18.1 18.1 18.1
desacuerdo
En desacuerdo 23 14.8 14.8 32.9
A veces 72 46.5 46.5 79.4
De acuerdo 31 20.0 20.0 99.4
Totalmente de 1 0.6 0.6 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00030
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 31 20.0 20.0 20.0
desacuerdo
En desacuerdo 13 8.4 8.4 28.4
A veces 92 59.4 59.4 87.7
De acuerdo 14 9.0 9.0 96.8
Totalmente de 5 3.2 3.2 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VAR00031
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 23 14.8 14.8 14.8
desacuerdo
En desacuerdo 26 16.8 16.8 31.6
A veces 64 41.3 41.3 72.9
De acuerdo 27 17.4 17.4 90.3
Totalmente de 15 9.7 9.7 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0
VARO00032
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 26 16.8 16.8 16.8
desacuerdo
En desacuerdo 23 14.8 14.8 31.6
A veces 59 38.1 38.1 69.7
De acuerdo 36 23.2 23.2 92.9
Totalmente de 11 7.1 7.1 100.0
acuerdo
Total 155 100.0 100.0




