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Resumen

El objetivo del presente estudio fue establecer la relacion entre el marketing mix
y la calidad de servicio en Opticas del distrito de Comas, Lima 2022. La investigacion
tuvo un enfoque de tipo cuantitativo, con un nivel de investigacion correlacional, ademas
se utilizé un disefio no experimental, correlacional -transversal. La muestra fue de tipo

probabilistica, estuvo conformada por 234 cliente de las Opticas de Comas-Lima.

Para recolectar la informacion se hizo uso de cuestionarios que miden el nivel de
Marketing Mix y de calidad de servicio, ambos con 15 items respectivamente, con
respuestas en escala de Likert, los cuales fueron previamente validados por 3 expertos
licenciados en administracion con grado de magister. Los resultados muestran que la
variable Marketing Mix tiene una media de 57.15 y la variable Calidad de servicio una
media de 60.34. Las conclusiones a las que se llegaron fue que existe una correlacion
significativa y positiva entre el Marketing Mix y la Calidad de Servicio en las Opticas de
Comas, Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.572 (p < 0.01, bilateral, nivel de
confiabilidad del 95%).

Esto indica que existe una relacion fuerte y estadisticamente significativa entre
estas dos variables. Por lo tanto, es crucial que las Opticas presten atencion a las
diferentes dimensiones del Marketing Mix y como afectan directamente la calidad de
servicio ofrecida a los clientes.

Palabras Clave: Marketing Mix y calidad de servicio.
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Abstract

The objective of the present study was to establish the relationship between the
marketing mix and service quality in optical stores in the Comas district, Lima, 2022.
The research had a quantitative approach, with a correlational research level.
Additionally, a non-experimental, correlational-cross-sectional design was used. The
sample was probabilistic and consisted of 234 customers from optical stores in Comas-

Lima.

To collect the information, questionnaires were used to measure the level of
Marketing Mix and service quality, both with 15 items each, using a Likert scale for
responses. These questionnaires were previously validated by 3 licensed experts in

administration with a master's degree.

The results show that the Marketing Mix variable has a mean of 57.15, and the
Service Quality variable has a mean of 60.34. The conclusions reached were that there
is a significant and positive correlation between the Marketing Mix and Service Quality
in optical stores in Comas, Lima, with a Spearman's Rho value of 0.572 (p < 0.01,

bilateral, 95% confidence level).

This indicates that there is a strong and statistically significant relationship
between these two variables. Therefore, it is crucial for optical stores to pay attention to
the different dimensions of the Marketing Mix and how they directly affect the quality

of service offered to customers.Keywords: Marketing Mix and service quality.
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INTRODUCCION

Uno de los objetivos fundamentales de las empresas es el crecimiento econdmico o
rentabilidad que se ve reflejado en la cantidad de ventas, para que las empresas logren
cumplir con este objetivo organizacional utilizan una gama de estrategias dentro de cada area
orgénica dentro de la organizacién, tales como en las de produccién, marketing finanzas,

talento humano entre otras.

En la actualidad se ha transformado en una estrategia y herramienta ampliamente
empleada, que no solo desempefia un papel crucial en la gestiobn empresarial, sino que
también se erige como una filosofia de servicio. Su principal objetivo radica en la
satisfaccion de las necesidades de los clientes y en el logro de los objetivos comerciales en
todas las empresas. (Pefialoza de Garcia, 2004). Lo cual refleja la gran importancia del

marketing mix para lograr satisfacer las necesidades de los clientes.

En los ultimos afios el marketing mix se ha consolidado como una estrategia y
poderosa herramienta, la cual no solo es utilizada en la gerencia de marketing, ya que
constituye una filosofia de servicio, en donde el propoésito principal es de lograr satisfacer
las necesidades de nuestros clientes y con esto lograr cumplir con los objetivos comerciales
trazados (Pefialoza de Garcia, 2004).

Considerando lo expuesto previamente, se deduce que la creacién de valor en una
empresa es crucial, y esto constituye uno de los propdsitos del marketing mix. Se trata de
una estrategia de marketing mediante la cual la empresa busca generar valor para el cliente
y establecer relaciones rentables con él (Kotler, 2013).En tal sentido el marketing mix viene
cobrando cada vez mas notoriedad dentro de sus areas funcionales de marketing y que se
enfoca notablemente en que la calidad de un producto o servicio sea de generar un valor en
el cliente, asignando precios adecuados y accesibles tanto como a su cliente potencial y real
, determinado también puntos de venta accesibles y faciles de encontrar, el realizar
promociones, descuentos, difusién del negocid por las redes sociales y por paginas web
lograran incidir de manera positiva en la satisfaccion del cliente y con ello en su decision de

compra y fidelizacion

Por ende, la importancia de la calidad de servicio, donde Pérez (2006) respalda que

al referirse a 'cliente’, no se limita simplemente a aquel que realiza una compra de un
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producto. En cambio, se abarca a todas las personas que integran la entidad, ya que

constituyen el fundamento esencial para la satisfaccion en términos de calidad y servicio.

Asimismo, Pérez (2006) destaca la relevancia de adoptar una filosofia orientada a la
calidad en el servicio, centrandose en el cliente y sigue la filosofia de la calidad del servicio.
El objetivo que se plantea en la presente investigacion es establecer la relacion que existe
entre el mix de marketing y la calidad de servicio en Opticas del distrito de Comas, Lima-
Per0. El tipo de investigacion del presente estudio es basico. El nivel de investigacion es
correlacional, ya que busca establecer relacion entre variables, con un disefio no experimental
descriptivo correlacional-transversal. La muestra estd conformada por 234 clientes de las
Opticas pertenecientes al distrito de Comas. La presente investigacion se estructura en 5

capitulos:

En el Capitulo I, se aborda el planteamiento del problema, se describe la realidad
problematica, se delimita el problema, se formula el problema de investigacion, se justifica

la realizacion del trabajo y se determinan los objetivos que guiaran la presente investigacion.

En el Capitulo Il, se desarrolla el marco tedrico que sustenta el trabajo. Se citan los
antecedentes tanto a nivel nacional como internacional, se construyen las bases tedricas o
cientificas relacionadas con las variables del estudio y se proporciona una descripcion del

marco conceptual.

El Capitulo I11 se enfoca en la formulacion de hipotesis de investigacion, comenzando
con una hipo6tesis general y luego continuando con hipotesis especificas. Ademas, se definen
las variables de investigacion, tanto desde una perspectiva conceptual como operativa.

En el Capitulo IV, se detalla la metodologia utilizada. Se describe el tipo de
investigacion, su nivel y disefio, asi como la poblacion y el método de muestreo empleado,
incluyendo el tamafio de la muestra. También se explican las técnicas e instrumentos de

recopilacion de datos y se abordan las técnicas de procesamiento y analisis de la informacion.

En el capitulo V se describen los resultados de la investigacion, tanto descriptivos

como inferenciales, y se redactan las conclusiones y recomendaciones.

Finalmente se realizan las referencias bibliograficas usadas y se muestran los anexos

de la investigacion
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“MARKETING MIX Y CALIDAD DE SERVICIO EN OPTICAS DEL
DISTRITO DE COMAS-PERU, 2022"

I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Descripcion de la realidad problematica

El mercado empresarial mundial cada vez utiliza herramientas mas innovadoras
para poder cumplir con sus objetivos a nivel comercial, ademas el mercado de servicios
es el que viene aportando mayor desarrollo econdémico en las naciones, del mismo modo
el area de marketing de las empresas deben de aplicar estrategias innovadoras para poder
estar a la vanguardia del mercado donde se desempefia , esto en base a que los cambios
son cada vez mas rapidos, lo cual genera que una empresa que recién ingrese al mercado
necesariamente deba de aplicar estrategias de marketing. EI mix de marketing, también
conocido como mezcla de marketing, se compone de un conjunto de herramientas
interconectadas y controlables disponibles para los responsables, jefes y gerentes de
marketing. Estas herramientas se utilizan con el fin de satisfacer las necesidades del

mercado y alcanzar los objetivos de la empresa. (Kotler y Armstrong, 2013)

Es muy importante el generar valor dentro de la empresa y este es uno de los
objetivos del marketing mix, que es considerado como la “logica de marketing mediante
el cual laempresa espera crear valor para el cliente y alcanzar las utilidades que se espera
obtener” (Kotler, 2013, |p.9).

Para que los clientes muchas veces decidan la compra es muy importante las
percepciones y evaluaciones sobre el producto y/o servicio recibido, es muy importante
su satisfaccion, ya que la calidad de servicio consta de diversos y variados elementos
intangibles y es sensible a variacion segun el tipo de producto y/o servicio y pueden
variar con el trascurrir del tiempo, especialmente cuando existen diferencias
significativas en comparacion con otros productos o servicios, por lo cual el grado de
calidad de servicio deberia de redefinir el tipo de estrategia de marketing a aplicarse en

todo el ciclo productivo.
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A nivel nacional se viene aplicando de modo progresivo las estrategias de
marketing mix con la finalidad de tener mayor impacto en las inversiones y la calidad
de servicio, segun el INEI (2019) en el mes de mayo el sector servicios crecié en un 2,68
en comparacion con el similar del afio 2018, segun esa encuesta de una muestra de 2043
empresas se mostro un crecimiento acumulado del 3,3 % entre los meses de enero a
mayo del 2019. Ademas, las actividades profesionales y cientificas registraron un
incremento del 4,47%, lo cual denota un crecimiento que pude ser aprovechado por los

empresarios a nivel nacional.

Aun a pesar del crecimiento econdmico de las empresas aun se ve situaciones
donde el cliente se siente inconforme o insatisfecho con el producto o servicio adquirido,
segun el diario Gestion (2018) el 67% de los clientes se aleja de un servicio por la mala
atencion, lo cual esta mala experiencia de clientes se ve reflejado en una disminucion
significativa de las ventas, ademas el 60% de esos clientes pide el libro de reclamaciones,
en ese sentido es importante aplicar estrategias adecuadas de marketing .Es importante
entender que si el cliente no se siente satisfecho con la calidad del producto, por su precio
o la atencion, no volvera a comprar y sin los clientes las empresas quiebran, por lo que
en ese sentido debe de ser prioridad en la empresas aplicar estrategias adecuadas de

marketing mix gque garantice la calidad de servicio.

Figura 1 Aspectos que ocasion mayor rechazo por clientes en Perd.
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Fuente: Diario Gestion, 2018.

La problematica mencionada es relevante para la unidad de estudio, que abarca Opticas
ubicadas en el distrito de Comas con mas de un afio de experiencia en la industria, especializadas
en la venta de lentes de uso personal y en la prestacion de servicios de evaluacion de la vista.
Uno de los factores que contribuyen a la baja calidad del servicio es la constante postergacion
de las fechas de entrega, ya que los productos no se completan dentro del plazo acordado. Esta
situacion ocurre con frecuencia debido a la llegada tardia del material, especialmente las resinas,
que a menudo llegan después de la fecha acordada con el cliente y, en muchos casos, presentan
defectos, requiriendo asi una nueva fabricacion. Ademas, no se lleva a cabo un seguimiento
diario de las ventas, realizandose este proceso el mismo dia de la entrega. En general, la falta

de una cultura comprometida con la calidad del servicio es evidente y suele ser deficiente.

Las razones expuestas justifican la realizacion de este trabajo de investigacion.
Basandonos en antecedentes y en el marco tedrico consultado, se plantea que una de las posibles
soluciones para mejorar la calidad del servicio es el adecuado uso de estrategias de marketing
Mix. En este sentido, buscamos establecer la relacion entre las estrategias de marketing Mix
centradas en el precio, producto, plaza y promocion con la calidad del servicio en las dpticas

del distrito de Comas, Perd.
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Causas

Existen varias causas, entre ellas el desconocimiento del personal y duefios en relacion
a implantacion de las estrategias de Marketing mix de forma adecuada y sostenible, por
falta de recursos econdémicos y el hecho de no querer cambiar la forma actual de

administracion y servicio al cliente.
Consecuencias

Insatisfaccion por parte de los clientes de las dpticas de Comas-Lima, ya que no utilizan
adecuadamente estrategias de marketing mix, esto se ve reflejado en la baja calidad se
servicio de las Opticas, lo cual esta generando insatisfaccion por parte del cliente, el cual

muchas veces desiste en su compra en Comas Yy prefiere ir al Centro de Lima.
Aporte

Se debe de concientizar a los duefios de dpticas la importancia de implantacion de
estrategias de marketing mix, y su repercusion en la calidad de servicio que se da al
cliente, que al ser implantado de forma adecuada puede garantizar la satisfaccion del
cliente y con ello aumentar las ventas y el prestigio y reputacién de las dpticas de Comas-

Lima.

Delimitacion del problema

Segln Carrasco (2017) en relacion a la delimitacion del problema refirié que la

delimitacién del problema de investigacion resulta esencial, ya que capacita al investigador para

restringirse a un ambito especifico en cuanto a espacio, tiempo y teoria. En ese sentid se delimita

de forma espacial, temporal y conceptual.

a)

Delimitacion espacial:

El presente proyecto de investigacion se realiza en la Republica del Perd, capital Lima,

provincia Lima y en el distrito Comas en donde se encuentran ubicados las 6 Opticas materias

de estudio e investigacion y las cuales son:

IMA VISION

Ubicada en la Av. Guillermo de la fuente
NUmero 410
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Sitio: Santa Luzmila
Distrito: Comas.

e CERCADO VISION

Ubicada en la Av. Guillermo de la fuente
Numero 422

Sitio: Santa Luzmila

Distrito: Comas.

e CYVOPTICA

Ubicada en la Av. Guillermo de la fuente
Numero 460
Sitio: Santa Luzmila

Distrito: Comas.
e EVAN'’S

Ubicada en la Av. Universitaria norte
Numero 7638

Distrito; Comas.
e JHM LENS

Ubicada en la Av. Tupac Amaru
Numero 4831

Distrito; Comas.

e DIAZ VISION

Ubicada en la Av. Tupac Amaru
NUmero 4834

Distrito: Comas.

b) Delimitacion temporal:
El proyecto de investigacion tendra un inicio desde primero de marzo del 2022 hasta su

culminacion que sera en el mes de noviembre del presente afio 2023.
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c) Delimitacion conceptual:

El proyecto de investigacion tendra como fin investigar las variables Marketing Mix y
calidad de servicio.

1.3.  Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

¢Cual es la relacion entre el marketing Mix y la calidad de servicio en opticas del distrito
de Comas, Lima 2022?

1.3.2. Problemas especificos

a) ¢Cudl es larelacion entre el precio y la calidad de servicio en opticas del distrito
de Comas, Lima 2022?

b) ¢Cudl es la relacion entre el producto y la calidad de servicio en Opticas del
distrito de Comas, Lima 2022?

c) ¢Cuél es larelacion entre la plaza y la calidad de servicio en Gpticas del distrito
de Comas, Lima 2022?

d) ¢Cudl es la relacion entre la promocion y la calidad de servicio en Opticas del
distrito de Comas, Lima 2022?

1.4.  Justificacion
Segiin Carrasco (2017) “Todo trabajo o proyecto de investigacion, necesariamente
requiere ser justificado, es decir, debe explicarse por qué se realiza. Responder a esa pregunta

por qué se investiga, constituye en esencia la justificacion del estudio investigativo” (p.117).

En relacion a lo antes argumentado se justifica la presente investigacion de forma
practica, tedrica y metodoldgica.

1.4.1. Social
Las investigaciones se justifican de modo social cuando tiene relevancia social

y proyeccion social, genera algin impacto en determinada poblacion o sujetos
(Hernéndez y Mendoza, 2018)
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La presente investigacion busca tomar medidas para lograr mejorar las
estrategias de marketing de Opticas de Comas y con ello lograr mejora la calidad de
servicio a la poblacién. Esta investigacion ayudara a los duefios de las dpticas al ver
mejorado la calidad de servicio lo cual redituara en mayor rentabilidad y a los clientes
ya que con las estrategias de marketing Mix se mejora la calidad de servicio de las

Opticas en cuestion.

1.4.2. Teobrica

Las investigaciones adquieren respaldo tedrico cuando buscan fomentar la
reflexion y el debate académico sobre el conocimiento ya existente, cuestionar teorias,
comparar resultados o llevar a cabo una epistemologia del conocimiento existente
(Carrasco, 2017)

En ese sentido la presente investigacion busca el contribuir a reforzar los
conocimientos que se tienen en relacion a las teorias de marketing Mix y calidad de
servicio, teniendo como premisa fundamental que el generar conocimientos teoricos
ayude a concientizar a los duefios de las oOpticas del distrito de comas los efectos

positivos de utilizar adecuadamente estrategias de marketing Mix en sus empresas.

1.4.3. Metodoldgica

La metodologia de este estudio se fundamenta en las pautas proporcionadas por
Carrasco (2017). La justificaciobn metodoldgica de la investigacion surge cuando el
proyecto propuesto presenta un enfoque novedoso 0 una estrategia innovadora con el

objetivo de generar conocimiento valido y confiable.

Por lo que el presente estudio ha de servir como guia metodoldgica para futuras
investigaciones, ya que podran hacer uso de los métodos utilizados en la investigacion,
tales como como el método General, método especifico, tipo, nivel y el disefio de
investigacion que puede ser empleado por otros investigadores y ademas utilizar los

instrumentos de recoleccidn de investigacién que son validos y confiables.
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Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Es fundamental expresar de manera clara los objetivos con el fin de prevenir
posibles desviaciones en el proceso de investigacion. Ademas, los objetivos deben ser
alcanzables, ya que actuaran como guias a lo largo del estudio, debiendo mantenerse

presentes durante todo su desarrollo. (Herndndez y Mendoza, 2018)

Los objetivos de investigacion son los que guian y marca la direccion para
concentrar los recursos de investigacion. el estudio. Ademas, debe de expresarse como

pregunta (Sanchez y Reyes, 2017)

En ese sentido de lo anteriormente argumentado el objetivo general de la
investigacion es: Establecer la relacion entre el marketing mix y la calidad de servicio

en opticas del distrito de Comas, Lima 2022.

1.5.2. Objetivos especificos

e Establecer la relacion entre el precio y la calidad de servicio en Opticas del
distrito de Comas, Lima 2022.

e Establecer la relacion entre el producto y la calidad de servicio en dpticas del
distrito de Comas, Lima 2022.

e Establecer larelacidn entre la plaza y la calidad de servicio en épticas del distrito
de Comas, Lima 2022

e Establecer la relacion entre la promocién y la calidad de servicio en Gpticas del
distrito de Comas, Lima 2022.
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II. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

2.2.1. Antecedentes Regionales

Coz y Tueros (2019) en su investigacion presentada en la Universidad nacional
del centro del Per( tuvo como propdsito de esta investigacion fue la de examinar la
relacién entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente. El estudio fue
de tipo Cuantitativo, con un nivel correlacional, ademéas utilizd6 un disefio no
experimental correlacional. La técnica que se utiliz6 fue la encuesta, con sus
instrumentos cuestionarios, dos cuestionarios, uno con 16 reactivos para la variable
calidad de servicio y otro con 12 reactivos para la variable satisfaccion del cliente, estos
cuestionarios estuvieron en escala de Likert. Ademas, los instrumentos fueron validados
con el coeficiente de Alfa de Cronbach con un valor en conjunto de 0.76. La conclusion
a las que se llegé fue que la variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente tienen

una relacion directa y significativa.

Hinostroza (2019) en su investigacion presentada en la Universidad nacional del
centro del Per(. Tiene como objetivo estudiar la influencia de las estrategias de
marketing mix en los niveles de renta de maca gelatinizada durante los afios 2015-2018.
El estudio fue de tipo cuantitativo, de tipo descriptivo-correlacional. La muestra estuvo
constituida por 146 clientes de la empresa. La técnica utilizada fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados muestran con la prueba no paramétrica un
valor de Rho de Spearman = 0.249. La conclusion de la investigacion es que existe una
relacién significativa positiva baja entre ambas variables, por consiguiente, las
estrategias mix de marketing que desarrolla la empresa estan influyendo negativamente

en el nivel de renta de empresa Foods Perd Andinos

Rojas (2018) en su investigacion presentada en la Universidad peruana los Andes
titulada: “Procesos de Marketing de Servicios y las Ventas de la Tienda Sodimac —
Huancayo”. El estudio buscé determinar como los procesos de marketing de servicios
se relacionan con las ventas de Sodimac. El estudio presentado fue de enfoque

cuantitativo, con un disefio no experimental correlacional. La técnica de recoleccion de
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datos fue la encuesta, el instrumento fue el cuestionario, se utilizaron dos cuestionarios,
una para la variable proceso de méarketing de servicios con 31 reactivos y el segundo
para la variable ventas con 18 reactivos. Los resultados muestran un valor de con un
valor de Rho = 0,673 y un p valor de 0.0. La conclusion a la que se llegé fue que existe
una relacion positiva media entre el proceso de marketing de servicios y las ventas de la

Tienda Sodimac — Huancayo

2.2.2. Antecedentes Nacionales

Bardales (2021) en su investigacion presentada en la Universidad César Vallejo
con titulo: “Marketing mix y calidad de servicio del restaurante la tia Vicky en la ciudad
de Chepén en el afio 2021”. Esta investigacion examiné la relacion entre las variables
marketing mix y calidad de servicio. El enfoque de investigacion es cuantitativo, bajo
un disefio no experimental transversal. La muestra del estudio estuvo conformada por
196 clientes que fueron atendidos en el restaurante. Se utilizo la técnica de la encuesta
y como instrumento el cuestionario. Los instrumentos de investigacion fueron
previamente validados. Las conclusiones a las que se llegaron fue que existe relacion
estadisticamente significativa entre Marketing mix y calidad de servicio, con un valor
de Rho de Spearman de (rho = 0.78).

Ramirez (2022) en su investigacion presentada en la Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote, buscé determinar las principales caracteristicas de la calidad de
servicio y marketing mix, la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, el nivel fue
descriptivo, el tipo de disefio fue no experimental con corte transversal, Se utiliz6 la
técnica del cuestionario, teniendo como instrumento el cuestionario, el cual tuvo 29
reactivos. La poblacién estaba constituida por 68 clientes. Los resultados evidencian que
el 54.41% de los clientes encuestados respondid que el restaurante casis siempre utiliza
estrategias de precio, ya que brinda a precio justo y accesible. La conclusion de la
investigacion fue que las estrategias de calidad de servicio es que el personal responde
de una forma adecuada ofreciendo alternativas de solucién para sus problemas, esto les
permite sentirse bien atendido, ademas el precio dentro de marketing mix es muy justo

y accesible
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Quintero y Paredes (2019) en su articulo titulado "Relacién entre la Percepcion
del Marketing Mix, la Calidad del Servicio y la Lealtad de Clientes en un Restaurante”,
Ilevaron a cabo una investigacion de enfoque cuantitativo. El objetivo principal de la
investigacion fue examinar la relacion entre la percepcion del marketing mix y la calidad
del servicio con la lealtad de los clientes en un restaurante. La técnica de recopilacion
de datos empleada fue la encuesta, y el instrumento utilizado fue un cuestionario. El
estudio se llevo a cabo con una muestra conformada por 400 clientes del restaurante.
Los resultados de la investigacion revelaron que la relacion entre la percepcion del
marketing mix y la lealtad de los clientes es de magnitud positiva moderada. Asimismo,
se encontrd que la relacién entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes es
considerablemente positiva. Ademas, se concluyd que la percepcién de los clientes
acerca del marketing mix y la calidad del servicio se califica como regular, y predomina
una lealtad media por parte de los clientes del restaurante. Estos hallazgos proporcionan
informacion valiosa sobre la interaccion entre las variables evaluadas en el contexto de

la industria de restaurantes.

Céceres (2019) en su investigacion, se enfocd en determinar la relacién entre el
marketing mix y la satisfaccidn de los clientes en los cines de la ciudad de Trujillo. Este
estudio se realizé utilizando un disefio no experimental de tipo descriptivo y un enfoque
correlacional para analizar las relaciones entre las variables. La poblacion objeto de
estudio estuvo conformada por 384 clientes que frecuentaban los cines de la ciudad. La
técnica de recopilacién de informacién utilizada fue la encuesta. Los resultados
obtenidos indicaron que el grado de relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del
cliente en el cine Cineplanet fue de r=0,115, y en el cine Cinemark fue de r=0,112. En
consecuencia, se concluy6 que existe una relacion positiva muy baja entre las variables
examinadas. Estos hallazgos proporcionan un panorama importante sobre cémo los
elementos del marketing mix influyen en la satisfaccion de los clientes en la industria

cinematogréfica de Trujillo.

Martinez (2020) en su investigacion presentada en la Universidad de Huanuco

titulada “Marketing mix y su relacion con la satisfaccion del cliente en hipermercado
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Tottus, Huanuco”. Esta investigacion tuvo como objetivo el establecer la relacion del
marketing mix con la satisfaccion del cliente de Hipermercados Tottus de Huanuco en
el 2018, las dimensiones estudiadas del marketing mix, fueron producto, plaza, precio y
promocion. La investigacion es de tipo basica, con disefio no experimental, con un nivel
descriptivo-correlacional y transversal. La muestra estuvo conformada por 371 clientes.
La investigacion concluyd que el marketing mix y la satisfaccion de los clientes se
relacionan de forma positiva alta (rho=0,7), con un p-valor de 0,00 y con un nivel de
confiabilidad del 95%.

Pacheco y Pinto (2021) en su investigacion presentada en la Universidad Peruana
de la Américas en Lima, con titulo: “Estrategias de marketing mix y su incidencia en la
satisfaccion del cliente en artesanias Romero - Lima, 2021”. El objetivo de esta
investigacion fue el demostrar que las estrategias de Marketing mix inciden sobre la
satisfaccion de los clientes en Artesanias Romero. El enfoque de investigacion fue
cuantitativo, con un tipo basico, el nivel fue correlacional. Los resultados muestran una
correlacion positiva de r =0.68 entre variables y ademas muestra un coeficiente de
determinacion de 46.6% lo cual concluye que existe una incidencia moderada y directa

entre las variables estudiadas.

2.2.3. Antecedentes Internacionales.

Leon et al. (2020), en su investigacion publicada en la revista ecuatoriana
Visionario Digital con el titulo "Marketing Mix de Servicios de Valor Agregado de
Ultima Milla: Valor y Trascendencia de las 4 P", se propusieron disefar estrategias de
marketing mix para fortalecer la marca de la empresa de servicios tecnologicos, Redes
y Comunicaciones Cesacel Cia. Ltda., en el Canton Azogues. El estudio abord6 una
problematica particular desde la perspectiva de las 4 P's del marketing (precio, producto,
plaza y promocién) para analizar y mejorar la situacion actual de la empresa. La
metodologia utilizada fue de tipo cuali-cuantitativo, donde se llevaron a cabo analisis
cualitativos y cuantitativos. La recopilacion de informacion se realizO mediante
encuestas aplicadas a los clientes y entrevistas al gerente de la empresa. Las

conclusiones de la investigacion resaltan la importancia de implementar estrategias de
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marketing respaldadas por enfoques corporativos y competitivos. Estas estrategias son
fundamentales para destacarse en el mercado y mejorar el posicionamiento de la
empresa. El estudio subraya la necesidad de adoptar un enfoque diferenciado y eficaz

para impulsar el crecimiento y la competitividad en el sector de servicios tecnologicos.

Pérez y Lucena (2020) llevaron a cabo una investigacion presentada en la
Universidad Espafiola de Jaén bajo el titulo "Estrategias de Marketing en el Sector de la
Restauracion y Hosteleria en Andalucia en el Contexto de la Covid-19". El objetivo
principal de este estudio fue recopilar estrategias de marketing que puedan ser aplicadas
por pequefios negocios de restauracion y hoteleria en la region de Andalucia para
adaptarse a los cambios provocados por la pandemia de COVID-19.EIl enfoque de esta
investigacion fue cualitativo, y se utilizdé el método de revision bibliografica como
principal técnica de recopilacion de datos. Los hallazgos de la investigacion enfatizan la
importancia de que las empresas desarrollen y ejecuten un plan de marketing basado en
plataformas digitales. Se recomienda que se adopten tecnologias de la informacién y la
comunicacion para promocionar productos y servicios, se aprovechen las redes sociales
para fidelizar a los clientes y se apliquen técnicas de posicionamiento web en

buscadores, como el reconocido Google.

Salazar (2018), en su investigacion publicada en la revista ecuatoriana INNOVA
Research Journal tuvo como objetivo comprender el contexto en el que se desarrolla el
marketing de servicios y su relacion con el marketing mix. Para llevar a cabo esta
investigacion, se empled un enfoque exploratorio a través de la recopilacion de
informacion documental de fuentes secundarias relacionadas con el tema. Los resultados
obtenidos en el estudio destacan que tanto el marketing mix de servicios como el
marketing de servicios contribuyen al desarrollo estratégico, proporcionando acciones
efectivas que pueden llevar al éxito de cualquier organizacion dedicada a servicios. La
conclusion principal de esta investigacion es que los elementos esenciales en la creacion
de un servicio son parte integral del marketing mix, lo que implica que el marketing de

servicios debe considerarse como una expansion del enfoque de marketing tradicional.
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Gutierrez et al. (2019), en su articulo cientifico publicado en la revista mejicana
Horizonte Sanitario, llevaron a cabo una investigacion con el objetivo de evaluar el
impacto del marketing mix en el aumento de inscripciones a servicios de capacitacion
ofrecidos por el Instituto Mexicano del Seguro Social. Este estudio se caracterizo por su
enfoque analitico, observacional, longitudinal y retrospectivo. Para evaluar la
correlacion entre las variables de precio, plaza, producto y promocién con la cantidad
de inscripciones realizadas, se aplico la prueba de correlacion de Pearson (prueba de R
de Pearson). Los resultados de la investigacion revelaron un incremento significativo
del 167 % en las inscripciones después de la implementacién del marketing mix en el
Instituto Mexicano del Seguro Social. Ademas, se obtuvo una correlacién positiva solida
con un valor de r=0.839 entre las variables del estudio. Estos hallazgos demuestran el
impacto positivo y efectivo de la estrategia de marketing mix en el aumento de la

participacion en los programas de capacitacion ofrecidos por la institucion.

Santisteban y Escobar (2021) en su articulo cientifico publicado en la Revista
Sinapsis de Ecuador, tuvo como objetivo el medir la satisfaccion del cliente en relacion
a la mezcla de marketing en la unidad educativa en cuestién. El tipo de investigacion
fue basica, el disefio de investigacidn fue no experimental y transeccional, exploratoria
descriptiva. La muestra fue de tipo probabilistico y estuvo conformada por 199 padres
de familia que tenian a sus hijos en la unidad educativa Redemptio. Las conclusiones de
la investigacion son las siguientes: Los niveles de marketing mix fueron satisfactorio y
muy satisfactorio, en las dimensiones precio, plaza, promocidn, personas, procesos y
ambiente fisico, esto permite concluir que el servicio educativo que se brinda es eficiente

a favor de una educacion de calidad en educacion.

Chanalata (2022) en su investigacion presentada en la Universidad Catdlica de
Guayaquil en Ecuador, con titulo: “Estrategias de marketing utilizadas para la
satisfaccion del servicio de gimnasios en la ciudad Manta.”. El estudio tuvo como
objetivo identificar estrategias de marketing que se han utilizado para satisfacer al
cliente de los gimnasios de la ciudad de Manta, para lograr conocer cuél es el impacto

sobre las decisiones de los clientes al momento de escoger un espacio de entrenamiento.
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El tipo de investigacion fue basico, con un disefio no experimental y nivel descriptivo.
La muestra la conformaron 384 clientes de gimnasio. También se realizaron entrevistas
a miembros representantes del entorno deportivo para lograr tomar su opinion desde su
perspectiva. Los resultados de la investigacion evidencian que las tacticas de marketing
més utilizadas son mensajes emotivos e inspiradores de WhatsApp, y promocion
constante por Instagram, lo cual denota la necesidad de incorporar ideas nuevas para

impulsar los gimnasios de la ciudad.
2.2. Bases teoricas o cientificas

2.2.1. Marketing

Algunos autores sugieren que desde el siglo XX cuando se empez0 a hablar de
marketing, entendida como una préctica comercial, asociados al trueque o de negocio
empez06 a concebirse como una linea nueva de pensamiento, es donde aparece de forma
oficial la definicion concebida por la American Marketing Association, esta ayuda a

entender su evolucion en este concepto.

la American Marketing Association (2019) ofrecid la siguiente definicién formal
del marketing, se concibe como una funcidn organizacional y un conjunto de procesos
orientados a crear, comunicar y entregar valor a los consumidores, al mismo tiempo que
se administra las relaciones con ellos para que tanto la organizacion como los accionistas
obtengan beneficios. Ademas, la American Marketing Association (2019) caracteriza el
marketing como la realizacion de actividades comerciales que guian el movimiento de

bienes y servicios desde el fabricante hacia el consumidor.

Kotler y Armstrong (2012) caracterizan el marketing como el proceso en el cual
las empresas crean valor para sus clientes, estableciendo relaciones sélidas con ellos

para recibir, a su vez, valor por parte de estos.

Por otro lado, Feijo et al. (2017) lo conceptualizan como un proceso social donde
individuos y grupos satisfacen sus necesidades y deseos mediante la creacion, oferta y
libre intercambio de bienes, servicios e ideas. En este contexto, resulta esencial

identificar las cambiantes necesidades de los clientes y consumidores.



34

Stanton Y Walker (2007) conceptualizan el marketing como un sistema
completo de actividades comerciales disefiado para planificar productos que satisfacen
necesidades, determinar precios, promocionarlos y distribuirlos a los mercados

objetivos, con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion.

Kotler y Armstrong (2012), citados por Monferrer (2013), conciben el marketing
como un proceso social y de gestion en el cual individuos y grupos satisfacen sus
necesidades y deseos mediante la creacion, oferta e intercambio de productos u otras
entidades de valor.

En esta linea, Monferrer (2013) describe el marketing como el proceso de
identificar las necesidades de los clientes, disefiar y desarrollar ofertas adaptadas a ellas,

y comunicarlas y acercarlas eficientemente a su mercado.

Por su parte, Kotler y Keller (2016) definen el marketing como un proceso social
en el que grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o

individuos.

Figura 2 Definiciones de marketing por la AMA
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2.2.2 Evolucion del concepto de Marketing
El uso del mérketing por parte del pablico empresarial, no ha sido estable con el
tiempo. Mas bien durante las Ultimas décadas se apreci6 un aumento en su

protagonismo, esta orientacion del marketing ha surgido como un proceso evolutivo.

Se pueden identificar cinco fases historicas que evidencian la progresion en la
utilizacion del marketing en las empresas y, por ende, la evolucion en la gestion del
mismo (Monferrer, 2013). Las tres etapas iniciales (orientacion a la produccion, al
producto y a las ventas) se alinean con un enfoque de marketing pasivo o transaccional,
mientras que las dos Gltimas fases (orientacion al marketing y marketing social)

pertenecen al enfoque de marketing activo o relacional (Monferrer, 2013).

Durante la época colonial, se establecieron los cimientos del marketing cuando
los primeros colonizadores europeos realizaban transacciones comerciales con los
nativos americanos. Algunos de estos colonos evolucionaron para convertirse en
minoristas, mayoristas y, ademas, en comerciantes ambulantes. No obstante, el
marketing a gran escala no adquirié su forma definida hasta el comienzo de la revolucion

industrial en la segunda mitad del siglo XIX.

En este contexto, segin Monferrer (2013), aunque muchas empresas han
avanzado hacia la etapa de orientacion al mercado, algunas aun mantienen una
orientacion al producto o a las ventas. EI marketing ha experimentado una evolucion en
tres fases consecutivas de desarrollo: orientacién al producto, orientacion a las ventas y
orientacion al mercado. Estas fases suelen representar la evolucion general del

marketing a lo largo de diferentes periodos historicos:

Orientacion a la Produccion: Desde este enfoque, las empresas llevan a cabo sus
actividades con el objetivo de maximizar la eficiencia productiva, ampliar la distribucion
y reducir los costes operativos (Monferrer, 2013). En este contexto, el departamento de
produccién desempefia un papel protagonista. Esto implica que el marketing no se
emplea como una herramienta competitiva en este tipo de empresas, principalmente
debido a la falta de competencia, lo que no hace que el marketing sea una necesidad

imperante (Monferrer, 2013).
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Orientacion al Producto: Bajo esta perspectiva, las empresas centran su actividad en
la produccion de productos de calidad y en su mejora continua. Se sostiene la creencia
de que los clientes adquirirdn los mejores productos, es decir, aquellos que ofrecen la
mayor calidad y brindan los mejores resultados (Monferrer, 2013). Aunque se mantiene
un enfoque de marketing pasivo al innovar para mejorar los productos, no se tienen en
cuenta los deseos y preferencias de la demanda a la que se dirigen, ya que la empresa

presume saber lo que es mejor para el consumidor (Monferrer, 2013).

Orientacion a la Venta: Desde esta perspectiva, las empresas basan su actividad en la
creencia de que los consumidores nunca compraran lo suficiente si se les deja decidir
por si mismos y que estan dispuestos a conformarse con cualquier cosa (Monferrer,
2013). La competencia comienza a ser una preocupacion para las empresas, y ante un
equilibrio entre oferta y demanda, comienzan a concentrarse en actividades agresivas de

venta y promocion en lugar de en la fabricacion del producto (Monferrer, 2013).

Orientacion al marketing. Desde este enfoque propiamente de marketing, las empresas
empiezan a interesarse realmente por las necesidades y deseos de los consumidores, por
satisfacerlos mas eficiente y eficazmente, y con mayor valor afiadido que la competencia
(Monferrer, 2013). En este tipo de orientacion se desarrolla un marketing activo, que
suele adoptar perspectiva estratégica a largo plazo, logrando fidelizar al cliente y asegura

la supervivencia de la empresa en un ambiente que es cada vez mas disputado.

Orientacion al Marketing: Desde este enfoque propiamente de marketing, las
empresas muestran un genuino interés por las necesidades y deseos de los consumidores,
buscando satisfacerlos de manera mas eficiente, eficaz y con mayor valor afiadido que
la competencia (Monferrer, 2013). En esta orientacién, se implementa un marketing
activo que suele adoptar una perspectiva estratégica a largo plazo. Esto se traduce en la
fidelizacion del cliente y asegura la supervivencia de la empresa en un entorno cada vez

mas competitivo.
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Figura 3 Evolucion histdrica de la orientacion de la empresa en el siglo XX
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En esta fase de evolucion, los conceptos de “orientacion al mercado” y "marketing

relacional” adquieren pleno significado. Segun Monferrer (2013), se destacan cuatro ejes de

actuacion:

b)

d)

Enfoque en el mercado: La empresa debe reconocer la imposibilidad de
satisfacer todas las necesidades de todos. Es crucial seleccionar el segmento de

mercado al cual puede servir de manera més efectiva que la competencia.

Orientacion al consumidor: Adoptar el punto de vista del consumidor se vuelve

fundamental para atraerlo, retenerlo y satisfacerlo de manera integral.

Coordinacion del marketing: Implica la armonizacion de las diversas
funciones de marketing entre si y con las deméas unidades de la empresa. El

enfoque de marketing se integra en toda la organizacion.

Obtencidén de beneficios: Aungue la obtencion de beneficios sigue siendo
fundamental para el éxito empresarial, la diferencia radica en como se logran
estos beneficios, los cuales ahora se basan en la satisfaccion de las necesidades

del cliente.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), el proceso de marketing, representado en la

figura 2, sigue las siguientes etapas: (a) comprender las necesidades del cliente, (b) disefiar

estrategias y programas de marketing centrados en el cliente, (c) establecer relaciones con el

cliente y (d) capturar valor para la empresa.
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Figura 4 Modelo del proceso del mérketing

Captura de valor
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Fuente: tomado de Kotler y Armstrong 2008
De acuerdo con el modelo propuesto por Stanton et al. (2007), los componentes

fundamentales del marketing se resumen en los siguientes puntos:

a) Orientacion al cliente: La planificacion y las operaciones de una organizacion deben
tener al cliente como su punto focal. La satisfaccion y las necesidades del cliente deben

ser el nucleo de todas las acciones de marketing.

b) Coordinacion de actividades: Todas las actividades relacionadas con el marketing dentro
de la organizacion deben estar estrechamente coordinadas. Esto implica una integracion
efectiva de los diversos elementos del marketing para garantizar una comunicacion

coherente y una entrega de valor al cliente sin fisuras.

c) Importancia de la coordinacion y orientacion al cliente: La coordinacion eficiente y la
orientacion al cliente no son solo recomendaciones, sino elementos esenciales para
lograr los objetivos de rendimiento de la organizacion. La capacidad de satisfacer al
cliente y cumplir con sus expectativas es un factor determinante en el éxito empresarial.
Estos principios reflejan la importancia de centrar el marketing en el cliente y garantizar

que todas las funciones y procesos esten alineados para brindar un servicio de alta calidad y

alcanzar los objetivos organizacionales.
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Figura 5 Componentes del marketing
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2.2.3 Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2012) describen el marketing mix como la combinacion de
herramientas tacticas de marketing centradas en cuatro elementos (producto, precio,
plaza y promocion), que la empresa utiliza para generar la respuesta deseada en su
mercado objetivo.

Monferrer (2013) describe el marketing como la planificacion y establecimiento
del concepto de producto, precio, distribucion y promocion de productos y servicios.
Este enfoque tiene como objetivo facilitar intercambios que satisfagan los objetivos de
la organizacion, individuos y la sociedad en general.

Mesa (2012) lo conceptualiza como un conjunto de herramientas que una
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de marketing. Stanton et al. (2007) explican
que es la combinacion estratégica de producto, distribucion, promocién y precio,
disefiada para satisfacer las necesidades del mercado objetivo y cumplir los objetivos de
la organizacion.

Feijo et al. (2017) definen el marketing como la integracién de producto, precio,
distribucion y promocion para satisfacer las necesidades y deseos del segmento de
mercado seleccionado por la empresa.

Stanton et al. (2007) sefialan que la mezcla de marketing abarca cuatro elementos
fundamentales: producto, precio, distribucion y promocion. Estos elementos se emplean
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes. En este contexto, la herramienta

mas poderosa para competir en el mercado es el marketing mix, definido como la
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combinacion de instrumentos tacticos de marketing centrada en cuatro aspectos
(producto, precio, distribucion y promocion), que la empresa utiliza para generar la
respuesta deseada en su mercado objetivo (Kotler y Armstrong, 2012).

Cuando se habla de marketing en términos de concepcion, precio, comunicacion
y distribucion de bienes y servicios, nos referimos a la creacion y desarrollo de productos
0 servicios a los cuales se les asigna un valor y se comunica su disponibilidad para
satisfacer las necesidades de los consumidores. En este contexto, el gerente cuenta con
una valiosa herramienta que le permite mejorar su capacidad de respuesta en el mercado.
Esto no se logra mediante decisiones aisladas, sino a través de una combinacion de
factores que incluyen el producto o servicio en si, su precio, su accesibilidad, y las
actividades destinadas a llegar a los posibles consumidores. En conjunto, estos
elementos buscan generar una respuesta deseada en un grupo especifico de
consumidores.

Figura 6. Mezcla de marketing

Producto \

| !
\

\

\ romacion o /

azag
( omunicacion | distri t‘ucun
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2.2.2.4 Importancia el Marketing Mix

El marketing mix se destaca por su importancia, segun Monferrer (2013), al ser
un enfoque fundamental de los negocios que prioriza al cliente, haciendo énfasis en la
orientacion al cliente y en la coordinacién de las actividades de marketing para lograr

los objetivos de desempefio de la organizacion.
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Los componentes del marketing mix estan intrinsecamente conectados, como
Stanton et al. (2007) sostienen respecto a la mezcla de marketing: Los cuatro elementos
de la mezcla de marketing estan interrelacionados; las decisiones en un area afectan las

acciones en otra.

Feijo et al. (2017) resaltan la importancia del marketing mix al afirmar que es
fundamental para la formulacion de opciones y estrategias de venta. Este incluye
decisiones cruciales, como el tipo de servicios a ofrecer, la fijacion de precios, la

eleccion de canales de distribucion y las estrategias de promocion a implementar.

Kotler y Keller (2016) explican que la importancia del marketing se extiende a
la sociedad en su conjunto, ya que ha facilitado la introduccion y aceptacion de nuevos
productos que han mejorado la vida de las personas. Ademas, el marketing inspira
mejoras en los productos existentes a medida que los especialistas innovan y fortalecen
su posicion en el mercado. ElI marketing exitoso genera demanda para productos y
servicios, creando empleos y permitiendo que las empresas participen mas activamente

en actividades socialmente responsables.

Otra contribucion esencial del marketing mix es su papel en el mejoramiento
continuo, segin Mesa (2012), ya que impulsa a las organizaciones a desarrollar,
mantener y mejorar constantemente todos los aspectos de la organizacion para satisfacer
las necesidades y mejorar la calidad de vida de los clientes, internos y externos, asi como

de la comunidad involucrada.

Mesa (2012) enfatiza la importancia de llevar a cabo las tareas con precision y
calidad total para cumplir con las necesidades de los clientes. Subraya que una
perspectiva genuinamente orientada hacia la calidad en la satisfaccion del cliente implica
comprometerse a proporcionar un nivel de beneficios que supere, y no solo cumpla con

las expectativas establecidas.

Desde diversas perspectivas, podemos observar como la Administracion de la
Calidad Total se relaciona con el Marketing Mix en la generacion de satisfaccion tanto
dentro de la empresa como para el cliente. Estas conexiones son evidentes en varios

aspectos.



b)

d)

e)

2.2.2.5.
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En el Mercado: Para satisfacer plenamente a los clientes finales, es esencial
investigar sus necesidades, deseos, caracteristicas geograficas y demogréficas,
expectativas, valores, comportamientos, actitudes de compra, asi como los

nuevos estilos de vida (Mesa, 2012).

En el Producto: Generar beneficios y satisfaccion al cliente implica
proporcionar calidad, mejorar la imagen y considerar aspectos como el disefio,
la fabricacion, el empaque, los colores, la garantia y el servicio relacionado con
el producto (Mesa, 2012).

En el Precio: Establecer precios mas justos implica realizar esfuerzos para
reducir los costos de suministros, operacion y comercializacion, teniendo en

cuenta la capacidad de compra del cliente (Mesa, 2012).

En la Distribucion: Mantener relaciones excelentes con proveedores, clientes
y distribuidores conlleva a un servicio de distribucion mejorado. Esto implica
entregas justo a tiempo en cantidades y presentaciones adecuadas, ubicando el
producto en el lugar preciso donde el cliente espera encontrarlo, afiadiendo

valor y traduciéndose en satisfaccion (Mesa, 2012).

Elementos del Marketing mix

Para lograr los objetivos comerciales los mercadélogos utilizan el marketing mix

con sus elementos controlables que lo componen tales como: “El Producto (Product), el

Precio (Price); Plaza (Placement) y Promocién (Promotion) asimismo conocidas como

las 4P

del Marketing” (Noblecilla y Granados, 2018). Kotler y Armstrong (2012)

proporcionan una definicion del marketing mix como la agrupacién de herramientas

tacticas de marketing centrada en cuatro elementos (producto, precio, plaza y

promocion), que la empresa combina para generar la respuesta deseada en su mercado

objetivo. Ademas, proponen un modelo multidimensional del marketing mix (Kotler y
Armstrong, 2012; Kotler y Keller, 2012)
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Figura 7 Mezcla de Marketing
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2.2.2.5.1. Producto

El producto tiene la capacidad de atender deseos o necesidades y puede ser
presentado en el mercado para su comercializacién, adquisicion, uso o consumo. Los
productos no solo proporcionan objetos tangibles como automdviles, computadoras o
teléfonos celulares. Desde una perspectiva mas amplia, también abarcan servicios,
eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o una combinacion de estos elementos
(Kotler y Amstrong, 2013).

El producto se caracteriza como un bien, servicio, idea, informacion, lugar,
persona, experiencia u organizacion que se ofrece para su venta en un intercambio.
Engloba aspectos tangibles e intangibles, como disefio, empaque, marca, etiqueta, y
otras caracteristicas, ademas del servicio adicional proporcionado y relacionado con el
producto (Mesa, 2012). Para diferenciarse las empresas de otras, asigna caracteristicas
importantes y particulares a s producto, y estas propiedades suelen ser muy importantes
a la hora de que los clientes escojan el producto y eviten enfocarse en otros productos

competidores o sustitutos. Ademaés, se deben realizar elecciones estratégicas en cuanto
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al manejo de la marca, el empaque y otras caracteristicas del producto, incluyendo las
garantias" (Stanton, et al., 2007).

El producto segun Feijo et al. (2017) es: “El producto es el bien o servicio que

adquiere el consumidor para satisfacer sus necesidades” (p.53)

a) Empaque

Una caracteristica importante en el producto es su empaque, ya que se ha
convertid en herramienta muy importante y caracteristica que aporta en el
crecimiento de las empresas ya que permite representar de forma visual el
producto y a la vez permite la proteccion del mismo.

La fabricacion del envase o envoltorio de un producto se conoce como
empaque, y su funcion principal es preservar y proteger el producto. En este
sentido, el empaque ha evolucionado para convertirse en una poderosa
herramienta de marketing. Un experto en empaques destaca que "no todos los
consumidores ven los anuncios de una marca ni participan en emocionantes
actividades en las redes sociales, pero cada consumidor que adquiere el producto

interactta con el modesto empaque™ (Kotler y Armstrong, 2013).

b) Variedad

Kotler y Armstrong (2013) expresaron la siguiente idea: Los
consumidores se encuentran con una amplia variedad de productos y servicios
que pueden satisfacer una necesidad especifica. En consecuencia, el propdsito de
ofrecer una variedad es proporcionar mejores opciones de productos y satisfacer
las necesidades de los clientes, reconociendo las diferencias individuales de cada
cliente y sus requisitos especificos para el producto o servicio. La meta de
seleccionar un portafolio de productos es analizar y clasificar todos los
productos, de modo que la empresa pueda identificar cuéles deben ser
desarrollados y cuales no. Ademas, un oferente puede presentar varios productos
al solicitante, pero debe dirigir sus recursos hacia aquellos que resultan mas

rentables y contribuyen al aumento de los ingresos.
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El contar con variedad de productos es muy importante, esto debido a que
el solo hecho de no lograr contar con un producto variado, puede ser que el
cliente se sienta insatisfecho y dudara en regresar una proxima vez ya que no

encontrd lo que buscaba, por lo cual se debe de cubrir esa demanda.

2.2.2.5.2. Plaza

Monferrer (2013) indica acerca de la plaza que se trata de las actividades
que hacen que el producto esté disponible para los consumidores. Una de las
decisiones/estrategias mas esenciales para la empresa es determinar como situar
ese producto terminado en el momento y lugar adecuados para el mercado

objetivo.

La plaza o distribucion comercial se define como la disponibilidad del
producto para que el cliente lo encuentre en el momento y lugar deseados. Esto
abarca el servicio ofrecido por los canales de distribucién y la logistica en la
gestion de pedidos, transporte, almacenamiento y manejo de inventarios (Mesa,
2012).

Feijo et al. (2017) describen la plaza como los canales de distribucion
que facilitan el acceso del comprador al producto. Para lograr esto, la empresa
debe utilizar de manera eficiente sus recursos, asegurando que el bien llegue al

consumidor.

Las estrategias de distribucion, segun Stanton et al. (2007), se vinculan
con el o los canales a través de los cuales se transfiere la propiedad de los

productos del productor al cliente.

a) Ubicacion

La ubicacion es una decision estratégica vital para la viabilidad de un
negocio. Las empresas suelen analizar cuidadosamente la localizacion, ya que
esta puede influir en la facilidad de llegar a su publico objetivo, ya sea a nivel
municipal, zonal o regional. La eleccion de la ubicacion debe ser estudiada de
manera estratégica. Es de vital importancia para su viabilidad, la ubicacion y es

una decisién estratégica para la empresa. Las empresas tienen claro que la
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localizacion puede favorecer su actividad comercial y que esto logre que se
encuentre el publico objetivo en determinada zona, por lo que la ubicacion es un

tema que debe de ser estudiado desde un punto de vista estratégico.

Kotler y Armstrong (2013) sugieren que es necesario elegir con
precaucion las ubicaciones, instalaciones y sitios web. En el pasado, los
mayoristas solian establecerse en areas con bajos costos de alquiler y impuestos,
y disponian de recursos limitados para invertir en sus edificios, equipos y
sistemas.

b) Canal de distribucion

Lovelock y Wirtz (2009) afirmaron que, respecto al canal de distribucion,
esta mejora el sistema de informacion de los negocios, es capaz de ayudar a los
investigadores a recopilar datos de comportamiento y buscar informacion del
cliente, y mantener retroalimentacién, creando comunidades en linea con la
finalidad de comercializar bienes y servicios. De acuerdo con lo expuesto, los
canales de distribucion son los medios por los cuales una empresa entrega sus
productos al usuario final, asegurandose de que sea lo mas rentable y eficiente
posible.

Monferrer (2013) también indico que el canal de venta es una red de
organizaciones e instituciones que en conjunto realizan todas las funciones
necesarias para conectar a los productores con los consumidores finales. Las
empresas deben de entender que el canal de distribucion se debe de aprovechar
al méximo ya que es una parte fundamental del marketing y que mediante ella se
puede llegar al consumidor.

2.2.2.5.3. Precio

Kotler y Armstrong (2013) explicaron que el precio se define como la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. Siguiendo esta
premisa, se puede inferir que el precio constituye la suma de los valores que los

consumidores o clientes asignan a cambio de los beneficios derivados del uso o
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posesion de un producto o servicio. Este aspecto tiene un impacto significativo

en la demanda de los productos o servicios.

El precio se puede definir como la asignacion de valor o la cantidad
expresada en dinero que el consumidor debe intercambiar para recibir el
producto (Mesa, 2012). Feijo et al. (2017) destacan que el precio, como variable
del marketing mix, tiene una influencia significativa en la relacién comercial, ya
que los consumidores consideran este aspecto fundamental al elegir entre varios

productos.

Ademas, se deben establecer precios para articulos relacionados dentro
de una linea de productos, considerar los términos de venta y posibles
descuentos. Una decision particularmente desafiante es la fijacion del precio para

un producto nuevo (Stanton et al., 2007).

a) Precio justo

El fijar el precio de un producto o servicio es una herramienta estratégica
para la empresa que ayuda a que esta determine su valor dentro del mercado.

Mesa (2012) menciona acerca del precio justo que es una estrategia que
muchas empresas adoptaron en la época recesiva de los 90. Consiste en
proporcionar la combinacion adecuada de calidad y buen servicio a un precio
justo.

El precio que se considere justo es el que se logre ajustar al valor que el
cliente le signe al producto o servicio. En ese sentido el precio justo es aquel que
permite que se refleje el valor del servicio o producto dentro del margen de
accesibilidad del cliente, se identifica o elementos para su evaluacion. Costos,
costos de distribucion, beneficio.

b) Descuentos

Monferrer (2013). refirio en relacion a los descuentos que son rebajas en
el precio regular de un producto o servicio que se aplican durante un periodo de
tiempo determinado. El reducir el precio de producto es una estrategia de

marketing conocida como descuento.
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Ademas, Lovelock y Wirtz (2009) refirieron en relaciona los descuentos
que: Ofrecer descuentos a nuevos clientes puede no ser la opcion més efectiva si
una empresa busca atraer a clientes leales. Los estudios sugieren que los clientes
atraidos por ofertas de reduccion de precios son propensos a cambiarse
facilmente a ofertas de la competencia. EI hecho de asignar descuentos al
producto tiene que ser evaluado detenidamente por el area de marketing ya que
dependera del segmento de clientes que haya escogido a la empresa, ya sea por

calidad o precio.

2.2.2.5.4. Promocion

Kotler y Armstrong (2012) refirieron en relacion a la promocion que:
involucra actividades que comunican los beneficios del producto y persuaden a
los clientes objetivo para que lo adquieran. La promocion esta encargada de
comunicar o difundir las caracteristicas de los productos y es una gran
herramienta a la hora de convencer al cliente que adquiere el producto o servicio.

Con la evolucion de la tecnologia, se hace més efectivo a la promocién
de los productos o servicio mediante redes sociales, publicidad efectiva y
promocion de ventas.

Se incide que comunicacion integral de marketing se define como las
diversas actividades que la empresa debe llevar a cabo para informar a un publico
objetivo acerca del conocimiento del producto, motivandolo a comprar y repetir
la compra™ (Mesa, 2012). Esta comunicacion abarca la publicidad en los medios,
el marketing directo, las promociones en los puntos de venta, las relaciones
publicas y la venta personal. Feijo et al. (2017) describen la Promocién como
"todo lo necesario para que la empresa despliegue un proceso de comunicacion
hacia el consumidor con el objetivo de que compre ese bien en lugar de otro. Se
requieren estrategias para combinar los métodos individuales, como la
publicidad, las ventas personales y la promocion de ventas, en una campafa de

comunicaciones integrada.
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Sin embargo, Stanton et al. (2007) destacan que esto no es suficiente, ya
que también es necesario "ajustar las estrategias de presupuestos de promocién,

mensajes y medios a medida que un producto supera sus primeras etapas de vida.

a) Redes Sociales

La interaccion de las personas se da mayormente pro redes sociales, por
lo cual se convierte en una herramienta oportuna para acercarse a los clientes de
forma gratuita y lograr conquistar nuevos clientes y lograr aumentar la
rentabilidad para la empresa.

Kotler y Armstrong (2012) sefialaron que las redes sociales son
comunidades en linea donde las personas interactian, socializan y comparten
informacién y opiniones. En la actualidad, existen diversos tipos de redes
sociales, como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y WhatsApp. Todas ellas
son de acceso facil y gratuito, a menos que se opte por una version empresarial

que ofrece mas herramientas y por la cual se paga un monto accesible.

b) Publicidad

La publicidad, una herramienta esencial del marketing mix, cobra adin
mas importancia con la utilizacion generalizada por parte de los clientes
potenciales de redes sociales, sitios web y aplicaciones, contribuyendo asi a la
comercializacion del producto o servicio. Segin Kotler y Armstrong (2012). la
publicidad se describe como un proceso de comunicacion impersonal y
controlado cuyo objetivo es dar a conocer un producto o servicio a través de los
medios de comunicacion. Su finalidad principal es informar y/o influir en la

decision de compra o aceptacion por parte del publico objetivo.

Segun Monferrer (2013) la publicidad es un instrumento adicional que
contribuye a la venta de un producto o servicio, al igual que otras herramientas
del marketing. De lo expuesto anteriormente, se deduce que el propdsito
principal de la publicidad es informar al consumidor sobre las ventajas de un

producto o servicio, resaltando las diferencias en comparacion con otras marcas.



50

¢) Promocion de Ventas

Una herramienta muy poderosa que es utilizada por las empresas es la
promocion de ventas, que ayuda al incremento de ventas de la empresa.

Lovelock y Wirtz (2009) en relacion a la promocion de ventas afirman
que los expertos en marketing buscan motivar a los clientes mediante
promociones de ventas y les ofrecen incentivos para inducir cambios en su
comportamiento.

El proposito general de la promocion de ventas es el de lograr que
aumente el deseo de los clientes potenciales de comprar los productos de la

empresa de ahi la razén que su objetivo principal sea el de promover las ventas.

Figura 8. Dimensiones de Mix de Marketing

| 'Mezcia de marketing )

Producto ' Plaza

Precio Promocion

Fuente: Tomado de Kotler y Armstrong (2013)

La figura 8 y tabla 1 muestran las dimensiones que se tendran en cuenta en el
estudio de la variable marketing mix, teniendo en cuanto el modelo

multidimensional propuesto por Kotler y Armstrong (2013):
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Tabla 1. Dimensiones de Mix de Marketing

Variable Dimensiones
Precio

Mix de Marketing Producto
Plaza
Promocion

Fuente: Tomado de Kotler y Armstrong (2013)

2.2.4. Calidad de servicio

2.2.4.1. Definicién de Servicio:

La evaluacion de la calidad del servicio requiere, en primer lugar, una clara
definicidn del concepto de servicio. De acuerdo con Pérez (2006). se puede caracterizar
el servicio como un conjunto de actividades interrelacionadas que un proveedor ofrece
con el objetivo de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado,

asegurando un uso correcto del mismo.

Segun Lovelock y Wirtz (2009), los servicios se conciben como actividades
econdmicas entre dos partes, implicando un intercambio de valor entre comprador y
vendedor en el mercado. Ademas, Solorzano y Aceves (2013) definen el servicio como
un medio para proporcionar valor a los clientes, facilitando los resultados que desean

obtener sin asumir costos o riesgos especificos.

En relacién a la calidad del servicio, Pérez (2006) sostiene que un buen servicio
implica satisfacer las 'necesidades' o 'expectativas' del cliente cuando est4 en contacto

consu proveedor.

Lovelock y Wirtz (2009) también destacan que los servicios son actividades
economicas ofrecidas de una parte a otra, generalmente utilizando desempefios basados
en el tiempo para obtener los resultados deseados en los receptores, objetos o bienes de

los cuales los compradores son responsables. Ademas, segun Lovelock y Wirtz (2009),
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el concepto de servicio implica un producto basico combinado con una variedad de

elementos de servicios complementarios.

2.2.4.2. Definicion de Calidad:
Diversos autores han ofrecido definiciones de calidad para comprender mejor el
concepto. Segun Anda (2000), la calidad se describe como el motivo del legitimo orgullo

y la clave de la productividad y rentabilidad de una organizacion.

La American Society for Quality Control (citada por Carro y Gonzales ,2012),
define la calidad como la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o
servicio que se sustentan en su habilidad para satisfacer las necesidades establecidas o
implicitas. Asimismo, la ISO 9000 (citada por Carro y Gonzales ,2012), se refiere a la
calidad como la totalidad de las caracteristicas de una entidad (proceso, producto,
organismo, sistema o persona) que le confieren aptitud para satisfacer las necesidades

establecidas e implicitas.

Edward Deming, un referente en el &mbito de la calidad, describe la calidad
como el proceso de convertir las futuras necesidades de los clientes en caracteristicas
mensurables. Solo a través de este enfoque se puede disefiar un producto (o servicio)
que logre satisfacer esas necesidades Segun Alcaraz y Martinez (2012)., el objetivo de
la calidad es proporcionar a la sociedad productos y servicios que satisfagan las

expectativas de los consumidores.

Alcaraz y Martinez (2012) plantean que las caracteristicas que definen la calidad
son intangibles, y si a esto se le agrega que el concepto de buena o mala calidad depende
de la percepcion humana, se vuelve dificil de medir. Segin Atencio y Gonzalez (2007).
la calidad se define como conformidad con las especificaciones y satisfaccion de las
necesidades y expectativas del cliente.

2.2.4.3. Definicién de Calidad de Servicio:

En este contexto, diversos autores han proporcionado definiciones de la variable
calidad de servicio. Segun Solorzano y Aceves (2013), La calidad de servicios implica

el habito que una organizacion desarrolla y practica para interpretar las necesidades y
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expectativas de sus clientes, brindandoles asi un servicio que sea accesible, adecuado,
agil, flexible, apreciable, atil, oportuno, seguro y confiable.

Sanchez (2008) explora la calidad de servicio como una estrategia que no solo
busca la satisfaccion del cliente, sino también fomenta su lealtad y, en ciertos sectores,
contribuye a mejorar la calidad de vida de grupos especificos de usuarios. También
destaca que la calidad de servicio se relaciona con la evaluacion actitudinal hacia el
servicio en cuestion, influyendo en la satisfaccion experimentada por el usuario
(Sé&nchez, 2008).

Pérez (2006) conceptualiza la calidad de servicio al cliente como una
herramienta estratégica que posibilita proporcionar un valor agregado a los clientes,
diferenciandose de las ofertas de los competidores y generando una percepcion distintiva
de la oferta global de la empresa. En el mercado de servicios, la satisfaccion del cliente

se vuelve esencial para que una empresa destaque y genere rentabilidad.

Alcaraz y Martinez (2012) sefialan que la calidad de servicio implica garantizar
una atencién adecuada, subrayando la importancia de identificar las necesidades del
publico objetivo. A diferencia de la calidad de producto, la calidad de servicio,
especialmente en areas como educacion y servicios médicos, es mas dificil de medir
debido a que "las caracteristicas que definen la calidad del mismo son intangibles y el
concepto de buena o mala calidad depende de la percepcion de un ser humano, lo que

hace dificil su medicién.

2.2.5. Modelos de Calidad de Servicio

Existen diferentes modelos de calidad de servicio, que s enfocan en diferentes
elementos dentro del ciclo de la calidad, por lo que antes de ver los modelos de calidad
es necesario saber que conforman la calidad, sus ciclos, Segun Tari (2000) La calidad
tiene un ciclo, que parte de descubrir las necesidades de los clientes, para luego poder
traducir esas necesidades al lenguaje de la empresa, poder disefiar en base a esas
especificaciones el producto o servicios y finalmente realizar la comercializacion
respectiva, todo enmarcado en una planificacion y control de calidad a nivel de toda la

organizacion.
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Este ciclo de la calidad se enfoca en la calidad total, que segun Tari (2000) hoy
en dia, no es suficiente referirse Unicamente a la calidad del producto o servicio; la

perspectiva actual ha avanzado hacia la nocién de calidad total.

Conforme a Tari (2000), se puede elevar la calidad del producto o servicio
mediante la mejora de la calidad integral de la empresa, transforméndola en una
organizacion de calidad. Por lo cual es muy importante centrarse en el ciclo e la calidad
que permiten descubrir las necesidades del cliente, traducirlas en lenguaje de la empresa
y disefiar productos en base a esas especificaciones para finalmente comercializarlos,
cabe resaltar que este ciclo es retroalimentativo, pero es necesario la planificacion y

control dentro de todo este proceso de calidad.

Figura 9. Ciclo de Calidad

PLANIFICACION
A

Descubrir necesidades del Traducirlas al lenguaje de la

cliente empresa

Retroalimentacion

o

Disefio y fabricacion del
producto o servicio

Comercializacion N

Cc oN
ONTRo ORGAN'ZACI

Fuente: Tomado de Tari (2000, p.47)

a) El modelo de las brechas sobre la calidad de servicio (SERVQUAL-
Service Quality)
Este modelo de calidad de servicio, desarrollado por Parasuraman et al.
(1985), se enfoca en estrategias y procesos que las organizaciones pueden
implementar para lograr un servicio de excelencia. Se utiliza para guiar las

estrategias y tomar decisiones relacionadas con la calidad.
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El modelo se centra en lo que se conoce como "la brecha del cliente™, que
representa la diferencia entre las expectativas y percepciones de los
consumidores. Las expectativas son puntos de referencia que los clientes han
desarrollado a lo largo de su experiencia con los servicios. Por otro lado, las
percepciones reflejan como se experimenta el servicio. La idea central de este
modelo es que las organizaciones deben esforzarse por cerrar estas brechas entre

las expectativas y la realidad del servicio para satisfacer a sus clientes.

Figura 10. El modelo de las brechas sobre la calidad de servicio (SERVQUAL

Comunicacion Nesecidades Experiencias || Comunicacion ||| Comunicacién
boca-oido personales previas ext#-ma externa
Dimenciones de
calidad: Fiabilidad, > | Expectativa | <
i del servicio .
capacidad de : del servicio Calidad del
respuesta, empatia CEenii
elementos
tangibles, |5 Ser\..'ic.io z |
sequridad. percibido

Fuente: Parasuraman et al. (1985).

Una de las razones principales por las cuales las organizaciones no logran
cumplir con las expectativas de sus clientes radica en la falta de comprension de estas
expectativas. Por lo tanto, es fundamental establecer disefios y estandares de servicio.
La organizacion debe asegurarse de contar con procesos Yy personal que garanticen que
la prestacion del servicio cumpla o incluso supere estos estandares establecidos.
Ademas, es esencial que las promesas hechas a los clientes por parte de la organizacion
se correspondan con lo que se entrega (Parasuraman et al., 1985). Segin Parasuraman

et al. (1985), las dimensiones de calidad de servicios incluyen:

e Tangibles: Esta dimension se refiere a los aspectos fisicos y visibles del servicio.
Incluye la calidad de las instalaciones, la apariencia del personal, la limpieza, la
presentacion y el estado del equipo, asi como cualquier material de
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comunicacion utilizado en la prestacion del servicio. Los clientes suelen evaluar
esta dimension en funcidon de la primera impresién que obtienen cuando
interacttan con la organizacion. Un ambiente limpio y profesional, junto con una
apariencia cuidada del personal, puede generar confianza y satisfaccion en los
clientes.

Fiabilidad: La fiabilidad se relaciona con la capacidad de la organizacion para
proporcionar el servicio de manera consistente y precisa. Los clientes esperan
que el servicio se entregue de acuerdo con lo que se les ha prometido o lo que
esperan. Los retrasos, las inconsistencias y los errores en la prestacion del
servicio pueden minar la confianza de los clientes. Por lo tanto, la fiabilidad es
esencial para mantener y fomentar la satisfaccion del cliente a lo largo del
tiempo.

Capacidad de Respuesta: Esta dimensién se centra en la voluntad de la
organizacion para ayudar a los clientes y en la velocidad con la que se resuelven
sus necesidades. Los clientes valoran la capacidad de respuesta, especialmente
en situaciones en las que necesitan asistencia inmediata o solucion a problemas.
La atencion rapida y eficaz a las solicitudes y consultas de los clientes contribuye
a una experiencia positiva

Seguridad: La seguridad se refiere a la percepcion de los clientes sobre su
proteccidn y bienestar mientras utilizan el servicio. Implica la competencia y la
cortesia del personal para proporcionar un entorno en el que los clientes se
sientan seguros y confiados. Esta dimension es fundamental en servicios que
involucran aspectos criticos, como la atencion médica, la banca y la seguridad.
Los clientes desean sentir que sus intereses estan protegidos y que pueden confiar
en la organizacion.

Empatia: La empatia se relaciona con la atencion personalizada que la
organizacion brinda a los clientes. Esto implica entender y satisfacer las
necesidades individuales de los clientes y mostrar un genuino interés por sus
preocupaciones. La empatia es especialmente relevante en servicios en los que

la interaccion personal desempefia un papel importante, como la asesoria legal,
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la asistencia psicoldgica o el servicio de conserjeria. Los clientes valoran sentir

que son tratados con respeto y consideracion.
b) Modelo de Kano

Noriaki Kano, un destacado académico de la Universidad Rika de Tokio,
propuso un modelo revolucionario para comprender la calidad. Antes de su
contribucion, la mayoria de las dimensiones de calidad se evaluaban de manera lineal,
es decir, como algo bueno o malo, mejor o peor, grande o pequefio, 0 en funcién de su
utilidad para la sociedad. Sin embargo, Kano cambi0 esta perspectiva al introducir un

enfoque multidimensional. EI modelo de Kano se centra en dos dimensiones clave:

e El grado en que un producto o servicio cumple con las expectativas funcionales, es
decir, su rendimiento.
e El grado en que satisface las necesidades y deseos no expresados previamente por
los clientes, lo que se conoce como atributos excitantes.
Este modelo de dos dimensiones permite una comprensién mas profunda y rica
de la calidad en aplicaciones del mundo real. Sin embargo, no todos los requisitos de
calidad encajan perfectamente en una de estas categorias. Algunos pueden combinar

elementos de ambas dimensiones.

En el contexto de los atributos excitantes, es importante destacar que los clientes
a menudo no pueden identificarlos por si mismos ni expresarlos en encuestas. En lugar
de esperar a que los clientes los definan, las empresas deben dirigir sus recursos creativos
hacia la identificacion de ideas e innovaciones que generen atributos excitantes. Esto es
esencial para mantenerse como proveedor preferido por los clientes y superar las
expectativas del mercado (Carro y Gonzales, 2012). ElI modelo de Kano desafia la
afirmacion de que "el cliente siempre tiene la razdén" cuando se trata de atributos

emocionantes e impulsa a las empresas a liderar la innovacion en el mercado.

Figura 11. El Modelo de Kano
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Fuente: Tomado de Carro y Gonzales (2012, p.43)

La relacion entre los parametros de calidad del desempefio y la satisfaccion del
cliente, cuando se visualiza en un grafico de dos ejes, permite una comprension mas
sofisticada de la calidad. EI modelo de Kano, al definir la correlacion de calidad en estos
dos ejes, nos lleva a diferentes tipos de calidad, lo que lo distingue del modelo
unidimensional de calidad. Al representar las dos dimensiones propuestas por Kano en

un grafico, se desprenden tres tipos de calidad distintos:

e Calidad Bésica: Esta calidad se refiere a los aspectos que generan una gran
insatisfaccion si no se cumplen, pero que no necesariamente aumentan la
satisfaccion del cliente cuando se cumplen. Estos aspectos suelen ser implicitos en
el producto o servicio esperado por los clientes. Por ejemplo, en un restaurante, la
falta de asientos disponibles puede generar insatisfaccion, pero encontrar asientos
vacios no necesariamente aumenta la satisfaccion del cliente, ya que es un requisito

esperado.

e Calidad en el Desempefio: La calidad de desempefio esta directamente relacionada
con la satisfaccion del cliente de manera proporcional al nivel de desempefio del
producto o servicio. Existe una respuesta lineal en la que un mayor desempefio se
traduce en una mayor satisfaccion. Por ejemplo, en un restaurante, los clientes
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esperan que se tome su orden de manera rapida y precisa, asi como recibir su comida
en un tiempo razonable. ElI cumplimiento de estas expectativas se traduce en una

mayor satisfaccion del cliente.

Calidad Excitante: Este tercer tipo de calidad genera una gran satisfaccién en los
clientes independientemente del nivel de ejecucion. Se produce cuando los clientes
reciben atributos o caracteristicas que no esperaban o que pensaban que no eran
posibles. Continuando con el ejemplo del restaurante, si se ofrece un obsequio, como
una copa de licor o un postre, el cliente experimentara una sorpresa placentera, lo

que aumenta su satisfaccion y puede generar lealtad a ese producto o servicio.

c) Modelo de la calidad percibida del servicio de Grénroos

Gronroos (1984) destaca la relevancia de comprender las verdaderas necesidades

del cliente y cémo este evalla el servicio. En este sentido, propone dos dimensiones

fundamentales que constituyen el servicio prestado (segun lo citado por Mora, 2011).

La calidad técnica o el disefio del servicio abarca la capacidad de comprender
adecuadamente las necesidades de nuestro cliente, manifestandose en el resultado
global de la calidad del servicio. (Citado de Mora, 2011). Por lo que es sumamente
importante la valoracién de las necesidades y expectativas del cliente ya que este ha
de reflejarse en la calidad de servicio dada.

La calidad funcional o proceso de la calidad del servicio se manifiesta en la forma
en que se ofrece el servicio. La calidad funcional suele incidir en la calidad técnica,
ya gue cada experiencia o proceso relacionado con la prestacion del servicio afecta
el resultado global del mismo. (Citado de Mora, 2011). Se manifiesta en una
evaluacion directa del servicio por parte del cliente, donde se genera una imagen que
el cliente crea, la cual esta basada en su experiencia recibiendo el servicio.

Este modelo, también denominado el modelo de la imagen, se basa en la

evaluacion del servicio mediante la brecha que se forma entre la imagen que el

consumidor crea mucho antes de experimentar el servicio (expectativas) y la imagen que

construye a partir de su experiencia con el servicio (experiencias).
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Figura 12. Modelo de la calidad percibida del servicio
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Fuente: Tomado de Gronroos (1984)

2.2.6. Dimensiones de calidad de servicio:

Para comprender a fondo el problema de estudio, se realiz6 una revision
conceptual de las opiniones de diversos autores. Parasuraman, et al. (1985), creadores
del modelo SERVQUAL, proporcionan una herramienta crucial para medir la calidad
de los servicios y la satisfaccion del cliente. Sumodelo se basa en la idea de que, si un
producto o servicio cumple ciertas condiciones, garantizara la satisfaccion del cliente.
Este proceso comienza con la percepcion de las expectativas de los clientes, que se
obtienen a través de investigaciones de mercado, encuestas a clientes y la experiencia
personal. La informacion recopilada por la empresa se traduce en caracteristicas o
especificaciones que aseguran la satisfaccion del cliente, de acuerdo con la calidad del
producto o servicio. Los clientes evaldan estas cualidades en funcion de sus expectativas.

El modelo de Parasuraman et al. (1985) identifica cinco subcategorias de
satisfaccion del cliente. En primer lugar, la fiabilidad o confiabilidad se refiere a la
capacidad de una organizacion para cumplir sus promesas y entregar el servicio de

manera precisa y puntual. En segundo lugar, la capacidad de respuesta implica la accion
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inmediata para apoyar a los clientes y proporcionar un servicio dentro del plazo
establecido. En tercer lugar, la seguridad se relaciona con la generacion de confianza y
garantia en el servicio, basada en la calidad de la atencion y la promesa de cumplir con
todos los puntos acordados. En cuarto lugar, la empatia se refiere a la atencion
personalizada y especializada que se brinda a los clientes, comprendiendo sus
necesidades y adaptando el servicio a sus preferencias. Finalmente, la tangibilidad se
refiere a la apariencia fisica de las instalaciones, el equipo, el personal y los materiales
impresos, que proporcionan representaciones fisicas o imagenes del servicio al cliente y
se utilizan para evaluar su calidad. Cabe destacar que la empatia desempefia un papel
crucial en el trato con los clientes, ya que permite a las empresas comprender y satisfacer
mejor sus necesidades. La empatia contribuye a que los clientes se sientan importantes
y valorados, lo que a su vez mejora su satisfaccion y confianza en la empresa.

Ademas, la tangibilidad se refiere a la apariencia fisica de las instalaciones, el
equipo, el personal y los materiales impresos. Estas representaciones fisicas o imagenes
del servicio son fundamentales para que los clientes evalten la calidad y, por lo tanto,
su satisfaccion. En el caso de los servicios, la prueba fisica puede consistir en fotografias
de trabajos realizados, testimonios positivos, estadisticas o informes de resultados.

El modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985) descompone la
satisfaccion del cliente en cinco dimensiones clave que incluyen fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad. Cada una de estas dimensiones
desempefia un papel importante en la percepcion de la calidad del servicio por parte del
cliente y su satisfaccion.

Figura 13. Dimensiones de Calidad del Servicio

Dimenciones de
calidad: Fiabilidad, — | Expectativa | €~
capacidad de , del servicio Calidad del
respuesta, empatia,
elementos
tangibles, Servicio
sequridad. percibido

servicio




62

Fuente: Tomado de Parasuraman et al. (1985)

En resumen, la satisfaccion del cliente se relaciona estrechamente con la
percepcion de calidad del producto o servicio que experimenta el usuario, segun el
modelo propuesto por Parasuraman et al. (1985). Este modelo descompone la

satisfaccion en cinco dimensiones fundamentales:

a. Fiabilidad: Se refiere a la capacidad de la organizacién para cumplir con sus
promesas Yy ofrecer el servicio de manera confiable y precisa. En otras palabras,

se evalUa si la empresa es capaz de entregar lo que promete sin cometer errores.

b. Capacidad de respuesta: Esta dimension mide la voluntad de la organizacién
para ayudar a los usuarios. Incluye la rapidez y agilidad en la prestacion del
servicio, asi como la disposicion para atender y resolver las necesidades de los

clientes de manera eficaz.

c. Seguridad: Aqui se evalla el conocimiento y la cortesia de los empleados de
la empresa. Se presta atencion a la capacidad del personal para inspirar
confianza y seguridad en los clientes. La seguridad también se relaciona con la

habilidad de los empleados para transmitir un ambiente de confiabilidad.

d. Empatia: Esta dimensién refleja la atencion esmerada y personalizada que la
empresa brinda a sus clientes. Incluye la capacidad de acceso a la informacion
relevante, la escucha activa y la comprension de las necesidades individuales
de los usuarios. La empatia se traduce en un servicio que se adapta a las

preferencias de cada cliente.

e. Tangibilidad: Finalmente, la tangibilidad se refiere a la apariencia de las
instalaciones fisicas de la empresa, el estado y aspecto del equipo utilizado y la
imagen de los empleados que interactian con los clientes. Esta dimension
proporciona representaciones fisicas o visuales del servicio que influyen en la

percepcion de calidad por parte de los usuarios.

En conjunto, estas dimensiones conforman un marco de evaluacion completo

que permite a las organizaciones comprender y medir la calidad de su servicio desde la
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perspectiva del cliente. La satisfaccion del cliente se ve influenciada por como se
desempefia la empresa en cada una de estas dimensiones, lo que a su vez afecta su lealtad
y retencion. Por lo tanto, es esencial prestar atencion a cada una de estas areas para

mejorar la satisfaccion del cliente y construir relaciones sélidas con ellos.

Tabla 2. Dimensiones de Calidad de servicio

Variable Dimensiones

- Fiabilidad
Calidad de - Capacidad de
servicio respuesta

- Seguridad

- Empatia

- Tangibilidad

Fuente: Modelo de Parasuraman (1985)
2.2.7. Importancia de la Calidad de Servicio

Evans y Lindsay (2008) destacan la importancia del aseguramiento de la calidad,
definiéndolo como cualquier actividad planificada y sistematica que busca proporcionar
a los clientes productos de calidad adecuada, con la certeza de que estos cumplen con
sus requisitos. El aseguramiento de la calidad se basa en la excelencia del disefio de
bienes y servicios, asi como en el control de calidad durante la ejecucion de la

manufactura y la entrega de servicios.

La calidad es fundamental ya que se concentra en crear un ambiente en la
empresa que responda rapidamente a las necesidades y requerimientos del cliente. Todos
los miembros de la organizacion deben comprender como crear valor y cuél es su papel

en este proceso (Carro y Gonzales, 2012).

Tari (2000) resalta la satisfaccion de las necesidades de los clientes como un
factor clave en la calidad de servicio, indicando que la calidad de servicio significa
producir servicios segun especificaciones que satisfagan las necesidades y expectativas

de los clientes.
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Pérez (2006) enfatiza la importancia de que las empresas conozcan a sus clientes
y adopten una actitud proactiva al ofrecer productos y servicios innovadores y de calidad

que satisfagan y superen las expectativas del mercado al que se dirigen.

Lovelock y Wirtz (2009) subrayan que, al acceder a servicios, los clientes
esperan obtener valor a cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, sin adquirir la propiedad

de los elementos fisicos involucrados.

Carro y Gonzales (2012) describen la funcion de calidad de una empresa como
el conjunto de responsabilidades destinadas a garantizar que los productos se obtengan

con los niveles 6ptimos de calidad.

Pérez (2006) refuerza la importancia de la calidad de servicio al afirmar que una
mayor calidad en el servicio y la atencidn percibida por los clientes aumenta su grado
de satisfaccion y favorece su fidelizacion con los servicios de la empresa. Asimismo,
destaca que cualquier empresa con una politica de calidad de servicios competitiva logra

diferenciarse claramente en el mercado.

Carro y Gonzales (2012) explican que la calidad de un producto o servicio

influye en una empresa de diversas maneras, destacando cuatro aspectos clave:

e Costos y participacion del mercado: Mejorar la calidad conlleva una serie de
beneficios, como una mayor participacién en el mercado y ahorros significativos en
costos. Esto se debe a la reduccidn de fallas, reprocesos y garantias por devoluciones.
Cuando la calidad es alta, los clientes tienen menos motivos para devolver productos

o solicitar reparaciones, lo que se traduce en una operacion mas eficiente y rentable.

e Prestigio de la Organizacion: La calidad no solo se refleja en los productos o
servicios en si, sino también en la percepcion que los clientes tienen de la empresa.
El prestigio de la organizacion se basa en gran medida en las percepciones de los
clientes sobre la calidad de los productos, asi como en las préacticas de los empleados
y las relaciones con los proveedores. Una reputacién de calidad sélida puede abrir

oportunidades de mercado y mejorar la imagen de la empresa.
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Responsabilidad por los productos: Las organizaciones que producen productos o
servicios defectuosos enfrentan riesgos significativos. Pueden ser responsabilizadas
por dafos o lesiones resultantes del uso de sus productos. Esto puede dar lugar a
costosos litigios legales, arreglos costosos o pérdidas financieras importantes.
Ademaés, la mala calidad puede dafiar la imagen de la empresa y afectar su éxito a

largo plazo.

Implicaciones internacionales: En un mundo globalizado, la calidad se convierte en
un asunto internacional. Tanto para las empresas individuales como para los paises
en su conjunto. En la competencia efectiva dentro de la economia global, los
productos deben cumplir con las expectativas de calidad y precio para competir con
éxito en mercados internacionales. La calidad de los productos y servicios es un
factor clave en la penetracion de mercados extranjeros y en la construccion de una

reputacion a nivel internacional.

Ademas, Carro y Gonzales (2012) proponen dos dimensiones importantes para

definir la calidad de un producto o servicio:

Calidad de disefio: Se refiere al valor intrinseco que el producto o servicio aporta al
mercado. Incluye aspectos como el rendimiento, las caracteristicas, la confiabilidad
y el servicio proporcionado. En esencia, la calidad de disefio se relaciona con la

adaptacion del producto a las necesidades y expectativas del cliente.

Calidad de concordancia: Representa el grado en que el producto o servicio se ajusta
a las especificaciones de disefio. Esta dimensidn esta vinculada a las operaciones y
la capacidad de la empresa para cumplir con los estandares y requisitos establecidos.
La calidad de concordancia se refiere a la capacidad de la empresa para producir
productos que se ajusten a las expectativas de disefio, lo que se traduce en una

experiencia satisfactoria para el cliente.

Estas dos dimensiones de calidad, tanto la de disefio como la de concordancia, son

esenciales para lograr la satisfaccion del cliente y el éxito en el mercado.

Figura 14. Construccién del despliegue de la funcién calidad
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Evans y Lindsay (2008) sostienen que la calidad se centra en la reduccion de
defectos y errores en productos y servicios mediante el empleo de la medicion, la
estadistica y otras herramientas para la resolucién de problemas (p.10). Segin Evans y

Lindsay (2008) la calidad total se basa en tres principios fundamentales:

a. Un enfoque en los clientes y accionistas implica que las organizaciones deben
comprender completamente todos los atributos de sus productos y servicios que
contribuyen al valor del cliente y generan satisfaccién y lealtad, con el objetivo de

satisfacer o superar las expectativas del cliente (Evans y Lindsay, 2008).

b. La participacion y el trabajo en equipo de todos en la organizacion se
fundamenta en la idea de que la persona que mejor comprende su trabajo y codmo
mejorar el producto y el proceso es aquella que lo lleva a cabo, fomentando asi la
colaboracion y el esfuerzo conjunto (Evans y Lindsay, 2008).

c. Un enfoque de proceso respaldado por el mejoramiento y el aprendizaje
continuos se define como una secuencia de actividades que tiene como objetivo
lograr un resultado, destacando la importancia de la mejora constante y el

aprendizaje en la ejecucion de los procesos organizativos (Evans y Lindsay, 2008).

Las caracteristicas que definen la calidad del servicio al cliente, segin Lira

(2009), abarcan varios aspectos esenciales:
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Disponibilidad: Esta caracteristica mide el grado en que un servicio esta disponible
siempre que los clientes lo necesitan. En otras palabras, se refiere a la capacidad del
servicio para estar presente cuando los clientes lo requieren, lo que contribuye en

gran medida a satisfacer sus necesidades de manera oportuna.

Accesibilidad: La accesibilidad se relaciona con la facilidad con la que los clientes
pueden ponerse en contacto con el proveedor de servicios durante el periodo en que
el servicio esta disponible. Cuanto mas sencillo sea para los clientes conectarse con

el proveedor, mayor sera la satisfaccion del cliente.

Cortesia: La cortesia es un aspecto fundamental de la calidad del servicio. Implica
el grado en que el prestador del servicio demuestra un comportamiento cortés y
profesional hacia los clientes. La amabilidad y el respeto son componentes clave de

la cortesia en el servicio al cliente.

Agilidad: La agilidad se refiere al grado en que una unidad de atencidn es capaz de
satisfacer rapidamente las solicitudes de los clientes. La capacidad de respuesta
rapida a las necesidades del cliente es esencial para mantener la satisfaccion del

cliente.

Confianza: La confianza esta relacionada con el grado en que el prestador del
servicio demuestra poseer las habilidades necesarias para proporcionar el servicio
prometido de manera precisa y confiable. La confianza del cliente se basa en la

competencia percibida del proveedor.

Competencia: La competencia se refiere al grado en que el prestador del servicio
demuestra poseer las habilidades y los conocimientos necesarios para brindar el
servicio. La competencia es esencial para garantizar que el cliente reciba un servicio

de alta calidad.

Comunicacion: La comunicacion efectiva es clave en el servicio al cliente. Se
relaciona con el grado en que el personal se comunica con los clientes, comparieros
y el publico en general a través de un lenguaje simple, claro y de facil entendimiento.
Una comunicacion eficiente contribuye a evitar malentendidos y garantiza una

interaccion fluida.
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Por otro lado, Solorzano y Aceves (2013) definen las caracteristicas que deben

cumplir los servicios de calidad adecuados de la siguiente manera:

o Deben cumplir sus objetivos: Un servicio de calidad adecuado debe lograr los
objetivos para los cuales fue disefiado. Debe ser eficaz en la satisfaccion de las

necesidades del cliente.

o Deben servir para lo que se disefi0: Esto significa que el servicio debe desempefiar
la funcién para la cual fue creado de manera eficaz y eficiente. Debe cumplir con su

proposito principal.

o Deben ser adecuados para el uso: Un servicio de calidad adecuado debe ser
adecuado y apropiado para el uso que se le dara. Debe adaptarse a las necesidades y

expectativas del cliente.

o Deben solucionar las necesidades: El servicio debe ser capaz de abordar y resolver
las necesidades del cliente de manera efectiva. Debe proporcionar soluciones a los

problemas o requerimientos del cliente.

o Deben proporcionar resultados: En Gltima instancia, un servicio de calidad
adecuado debe ofrecer resultados medibles y satisfactorios para el cliente. Debe

cumplir con las expectativas y generar valor.

Figura 15. Importancia de la calidad de servicio
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Fuente: Tomado de Lovelock y Wirtz (2009)
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Marco conceptual

Capacidad directiva: Disponibilidad de talento directivo en un momento
oportuno y en funcién de una linea estratégica determinada.

Capacidad de respuesta: Accion inmediata para apoyar a los clientes y garantizar
la entrega del servicio en el tiempo establecido, proporcionando facilidad de
acceso ante posibles inconvenientes.

Calidad: La calidad del producto como herramienta clave de posicionamiento en
marketing, afectando el desempefio del producto o servicio y definida como libre
de defectos.

Cliente: Persona que adquiere un producto para satisfacer una necesidad, ya sea
directa o indirectamente, de forma inmediata o pospuesta.

Empatia: Capacidad de ponerse en el lugar de otra persona, una valiosa
herramienta para detectar necesidades y comprender las peticiones de los clientes.
Marca: Representacion visual o tipografica que permite reconocer el producto y
se instala en la mente del consumidor.

Marketing Mix: Logica de marketing mediante la cual la empresa busca crear
valor para el cliente y establecer relaciones redituables con él.

Mercado: Lugar donde se lleva a cabo la compra y venta de productos y servicios
ofrecidos por la empresa.

Posicionamiento: Proceso que implica andlisis interno y externo para lograr una
imagen de calidad ideal para el consumidor frente a la competencia.

Satisfaccion del cliente: Conjunto de sentimientos de placer o decepcion
generados al comparar el valor percibido en el uso de un producto con las
expectativas.

Seguridad: Dimension relacionada con infundir confianza y garantia en el
servicio, basada en el entendimiento del mismo y la calidad de atencion, para que
los clientes se sientan tranquilos durante todo el servicio.

Ventas: Acto economico en el que un producto se intercambia mediante una

contraprestacion econémica.
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e Tangibilidad: Referencia a la estructura fisica de la organizacion, incluyendo
maquinarias, instrumentos, materiales de comunicacién y gestién proporcionada

por las personas, que contribuyen a una experiencia agradable
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1. HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General

Existe una relacion significativa entre el marketing mix y calidad de servicio en Opticas
del distrito de Comas, Lima 2022.

3.2. Hipdtesis especificas

a) Existe unarelacion significativa entre el precio y la calidad de servicio en dpticas
del distrito de Comas, Lima 2022.

b) Existe una relacién significativa entre el producto y la calidad de servicio en

Opticas del distrito de Comas, Lima 2022.

c) Existe una relacion significativa entre la plaza y la calidad de servicio en dpticas
del distrito de Comas, Lima 2022.

d) Existe una relacion significativa entre la promocion y la calidad de

servicio en opticas del distrito de Comas, Lima 2022.

3.3. Variables

Oseda et al. (2011) proponen que las variables pueden conceptualizarse como los
elementos que constituyen declaraciones de un tipo especifico llamado hipotesis. Estas variables
hacen referencia a las caracteristicas de la realidad que experimentan cambios, es decir, su

opuesto serian las propiedades invariables de un fendmeno determinado.

De acuerdo a lo anteriormente citado las variables son una propiedad que pueden
cambiar su valor. Las variables que se estudiardn en la investigacion son marketing mix y

calidad de servicio, estas variables se operacionalizan en la tabla 4y 5.

Tabla 3. Operacionalizacién de Variable 1: Marketing Mix

. Definicion conceptual Definicién . . Escala de
Variable Dimensiones
operacional medicion
Se refiere a lacombinacién de Se establece a Precio

herramientas  tacticas  de través del
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marketing, centrdndose en cuestionario en | producto
. . cuatro  elementos  clave escala de tipo
Marketing Mix ] ]
(producto, precio, plaza y Likert con 15 Ordinal
. . Plaza
promocion), que la empresa reactivos.
emplea estratégicamente para
generar la respuesta deseada Promocioén
en su mercado objetivo.
(Kotler y Armstrong, 2012).
Tabla 4. Operacionalizacién de Variable 2: Calidad de servicio
Variable Definicién conceptual Definicion Dimensiones Escala de
operacional medicion
La calidad de los servicios se Se establece a
define como la practica través de los Fiabilidad
establecida por una puntajes
Calidad  de organizacion para logrados  del
D comprender las necesidades y instrumento en Capacidad de Ordinal

expectativas de sus clientes,

proporcionandoles un servicio

que sea accesible, apropiado,
agil, flexible, valioso, Util,
oportuno, seguro y confiable.
(Solorzano y Aceves ,2013).

escala de Likert
con 15

reactivos.

respuesta

Seguridad

Empatia

Tangibilidad
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IV. METODOLOGIA
Metodo de investigacion

En la presente investigacion se emplearan los métodos generales y especificos. De
los cuales el método cientifico es el método general que se emplea a lo que Naupas,
Valdivia, Palacios y Romero (2018) refieren: “El método cientifico tiene basicamente dos
propdsitos: generar conocimientos cientificos y comprobarlos para lograr este fin trabaja

con ciertos elementos” (p.119).

Dentro de los métodos especificos se encuentran el método: Inductivo — deductivo,
que seguin Sanchez y Reyes (2017) refirieron: La induccion, como forma de razonamiento,
se utiliza al pasar de un propoésito singular o particular para llegar a principios y
proposiciones generales. Se inicia con la observacidn de situaciones concretas para luego
generalizarlas.Ademas, en relacion al método de deduccion se refirid lo siguiente: La
deduccidn implica la demostracion e inferencia de una afirmacion particular o singular a
partir de una o varias afirmaciones generales y universales (premisas), mediante la
aplicacion de leyes de la l6gica. En resumen, se trata de una inferencia que va de lo general

a lo particular. (Sanchez y Reyes, 2017)
Tipo de investigacion

Oseda et al. (2011) refirieron: que los tipos de investigacién se definen segln la
naturaleza y el proposito del estudio. En este sentido, se reconocen dos clasificaciones

fundamentales: investigacién basica (o pura) e investigacion aplicada (o tecnoldgica).

La naturaleza de la investigacion en este estudio se clasifica como basica, segln
la definicion proporcionada por Naupas et al. (2018). La investigacion pura o basica,
también conocida como sustantiva, recibe su nombre debido a que no busca un objetivo
de lucro; su motivacién radica en la simple curiosidad y el placer de descubrir nuevos
conocimientos. Se podria describir como el amor de la ciencia por la ciencia, como lo

expresan algunos.
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Nivel de investigacion

Segun lo indicado por Hernandez y Mendoza (2018), se establece que los niveles
0 alcances de investigacion abarcan cuatro categorias: exploratorio, descriptivo,
correlacional y explicativo. Estas categorias no son mutuamente excluyentes, sino mas

bien puntos conectados en un continuo de causalidad.

En este contexto, el nivel de investigacion seleccionado para el presente estudio
es correlacional. Este enfoque se centra en determinar el grado de relacion existente entre
dos 0 més variables de interés en una misma muestra de sujetos, asi como el nivel de

asociacion entre dos fendmenos o eventos observados. (Sanchez y Reyes, 2017).

Disefio de investigacion

Segin Herndndez y Mendoza (2018) el disefio no experimental, descriptivo-
correlacional-transversal, es aquel donde no se manipula variables, lo que se busca es

determinar correlacion entre variables, con una sola medicion en el tiempo de variables.
Este tipo disefio de investigacion tiene la siguiente simbologia:

l Variable 1
M / r
\T

En donde:

Variable 2

M = Muestra de Investigacion
Ox = Variable 1 (Marketing Mix)
Oy = Variable 2 (Calidad de servicio)

r = Relacion entre variables.
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En relacion a la muestra Carrasco (2017) refirio se refiere que es la totalidad de

elementos o unidades de analisis que forman parte del espacio geografico donde se lleva

a cabo la investigacion.

Tabla 5. Tablas detalle de las Opticas a investigar y cantidad de clientes.

OPTICA IMA VISION

RESPONSABLE DIRECCION DISTRITO | CLIENTES | ANOS SE
SERVICIO
Segundo Teofilo | Av. Guillermo de la fuente 410 | Comas 100 11 afios
Cercado Vasquez
CERCADO VISION
RESPONSABLE DIRECCION DISTRITO | CLIENTES ANOS SE
SERVICIO
Wilmer Cercado | Av. Guillermo de la fuente 422 Comas 100 4 anos
Vasquez
CY V OPTICA
RESPONSABLE DIRECCION DISTRITO | CLIENTES ANOS SE
SERVICIO
Victor Cercado | Av. Guillermo de la fuente 460 Comas 100 5 afos
Vasquez

OPTICA EVAN’S
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RESPONSABLE DIRECCION DISTRITO | CLIENTES | ANOS SE
SERVICIO
Ivan Ilanos Uriarte Universitaria norte 7638 Comas 100 5 afios
JHM LENS
RESPONSABLE DIRECCION DISTRITO | CLIENTES | ANOS SE
SERVICIO
José Vera Sanchez Tlpac Amaru 4831 Comas 100 5 afios
DIAZ VISION
RESPONSABLE DIRECCION DISTRITO | CLIENTES | ANOS SE
SERVICIO
Maxi Ariceli Diaz | TGpac Amaru 4834 Comas 100 7 anos
Coronel

Fuente: elaboracion propia de registro de clientes de cada Optica.

Como se muestra en las tablas nuestra poblacién estara conformado por 600

clientes de la totalidad de las 6 Opticas de las cuales, se tendra como instrumento nuestro

cuestionario para poder realizar las encuestas a los clientes.

Carrasco (2017) ademas afirmd la muestra viene a ser un “Fragmento representativo

de la poblacién que debe poseer las mismas propiedades y caracteristicas de ella para ser

objetiva requiere ser seleccionada con técnicas adecuadas” (p.238).
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Para calcular la muestra de tipo probabilistica se utilizé la siguiente formula
(Triola, 2009, p.349)

Para sacar nuestras muestras, se utilizé la formula de poblacion finita cuantitativa

-

— N(fz( '-':rr,/.?)g
(N = DE® + 0*(z.)2

Donde:

N = Poblacién = 600

Z1-al2) = 196

o = 0.25

E = 0.05

n = tamario de la muestra

a) Se obtiene lo siguiente:

N 600 * 0.25 * (1.962)
~ (600 — 1) * 0.052 + (1.962) * 0.25

N = 234.44

Por lo cual nuestra muestra estara conformada por 234 clientes de las dpticas del

distrito de Comas, Lima.

Para seleccionar la muestra de investigacion es necesario también establecer los criterios de

inclusion y no inclusién de la muestra en estudio:

a. Criterios de inclusion: Definen las caracteristicas que necesariamente deberan tener
los elementos de estudio. Para el presente estudio solo se tomara en cuenta opticas
con Licencia de funcionamiento que tengan mas de un afio de funcionamiento en el

mercado.

a. Criterios de no inclusion: Definen las caracteristicas cuya existencia obligue a no

incluir a un sujeto como elemento de estudio. (nunca entraron al estudio). No se han
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de tomar en cuenta en el estudio a aquellas épticas que carezcan de licencia de

funcionamiento o tengan menos de un afio de funcionamiento.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En la presente investigacion se utiliza la técnica de la encuesta que Carrasco
(2017) destaca como la técnica principal en la investigacion social, gracias a su utilidad,
versatilidad, simplicidad y la objetividad de los datos que proporciona.

El instrumento que se ha de usar es el cuestionario que segun Herndndez y
Mendoza (2018) sostuvo que los instrumentos de medicion son recursos que el
investigador utiliza para registrar informacion o datos relacionados con las variables que
tiene en consideracion.

Ademas, antes de recolectar la informacién es fundamental asegurarse que los
instrumentos son validos y confiables:

Es importante antes de levantar la informacion asegurarse de la validez
y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de informacion.

a) La confiabilidad del instrumento, este indicador asegura que los
diferentes instrumentos de investigacion utilizados al aplicarse en la
muestra en estudio en repetidas ocasiones arrojan valores parecidos, para
este fin se utilizara el coeficiente de Alfa de Cronbach.

b) La validez de los instrumentos, este indicador asegura que los
instrumentos de investigacion miden la variable y no otra cosa ademas la
miden en su totalidad, se determinara con juicio de 3 expertos con titulo de

licenciado en administracion y con grado de magister.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para la recoleccion de datos se tabulan los datos obtenidos con las encuestas y
cuantifica las respuestas emitidas. Ademas, en la presente investigacion se emplearan
medidas de centralizacion o posicion que indican los datos mas frecuentes como la media,

moda y mediana.

a) Media aritmética: Segun Cérdova (2006) la media aritmética, conocida simplemente

como la media, se obtiene al sumar los valores observados de la variable y luego
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dividir ese total por el numero de observaciones. La formula para hallar la media

aritmética es:

a) Mediana: La mediana, o valor mediano de una serie de valores observados, es el
namero que divide la serie de datos ordenados en forma creciente (o decreciente) en
dos partes, cada una con igual nimero de datos. (Cordova, 2006).

x,+x, +1
.1“{ — 2 2!

b) Moda: “La moda de una serie de datos, representada como My, se define como el
valor que se repite con mayor frecuencia. Es importante destacar que la moda no
siempre existe, y si esta presente, no necesariamente es tnica.” (Cordova, 2006, p.42).

Se denota por Mo.

i
M“:Llr =
d, +d, |

Ademas, también se utilizan las Medidas de dispersion que segun Cdérdova
(2006) son valores que cuantifican el grado de dispersion de los datos con respecto a un

punto central., en el presente estudio se utilizaran las siguientes medidas de dispersion:

c) Varianza: (S): La varianza es una medida que cuantifica el grado de dispersion o
variacion de los valores de una variable cuantitativa en relacién con su media
aritmética. Cuando los valores tienden a concentrarse alrededor de la media, la
varianza es pequefia; en cambio, si los valores tienden a distribuirse lejos de la media,
la varianza es grande. (Cordova, 2006). Por lo cual la varianza se determina hallando
la media aritmetica de los cuadrados de las diferencias de los datos con respecto a su
media aritmética.

oo L{x —xJ

N-1
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d) Desviacion estandar: también llamada desviacion tipica es la raiz cuadrada positiva
de la varianza. La desviacion estandar se calcula a partir de una muestra se denota por
sy referida a la poblacion se denota por o .( Cérdova,2006) .La formula para calcular

la desviacién estandar es:

La eleccién entre una prueba paramétrica y no paramétrica para la prueba de
hipétesis dependera de la normalidad de los datos. En este caso, se consideraran dos
métodos especificos: el coeficiente de correlacion de Pearson y la prueba de Rho de

Spearman.

El coeficiente de correlacion de Pearson se emplea cuando se cumplan los
supuestos de normalidad y linealidad entre las variables. Esta medida evalGa la relacién

lineal entre dos variables cuantitativas.

Por otro lado, si los datos no cumplen con los supuestos de normalidad y
linealidad, se opta por la prueba de Rho de Spearman. Esta prueba no paramétrica evalla
la correlacion entre las variables, pero sin asumir una distribucion especifica y

permitiendo identificar posibles relaciones no lineales.
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V. RESULTADOS

5.1. Descripcion de resultados:

A continuacion. Se procede a realizar el | andlisis estadistico de las variables a investigar: El

marketing mix y la calidad del servicio.

5.1.1 Marketing Mix
Se procede a realizar el analisis estadistico descriptivo de la variable marketing mix, haciendo

uso de tablas de frecuencia y grafico de torta porcentuales por cada item.
a) Item 1: Le parecen acordes los precios que establece la Optica por los productos y/o
servicios que ofrecen a su clientela.

Tabla 6. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 1

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Siempre 66 28.21% 28.21%
Casi siempre 110 47.01% 75.22%
A veces 32 13.68% 88.90%
Casi nunca 19 8.12% 97.02%
Nunca 7 2.99% 100%
Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacion
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Figura 16.Grafico porcentual de variable Marketing mix-item 1

1.Le parecen acordes los precios que establece
la dptica por los productos y/o servicios que
ofrecen a su clientela.

14.10%

M Siempre

M Casisiempre
veces
Casi nunca

B Nunca

6.84% M Total

1.50% 4.06%

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1

Al analizar el nimero de respuestas para el Item1 en la tabla de frecuencias, se puede
observar que la categoria "Casi siempre" obtuvo la frecuencia mas alta, con un total de 110
respuestas, lo que representa aproximadamente el 47.01% del total. Por otro lado, las categorias
"Siempre"”, "A veces", "Casi nunca" y "Nunca" obtuvieron frecuencias de 66, 32, 19 y 7
respectivamente. Estas cifras corresponden al 28.21%, 13.68%, 8.12% y 2.99% del total de
respuestas. El porcentaje acumulado muestra que alrededor del 75.22% de las respuestas se
clasificaron en las categorias "Casi siempre" o superiores, mientras que aproximadamente el
97.02% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi nunca™ o inferiores. Estos
resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a seleccionar respuestas en el
rango medio y alto del espectro para el Iltem1, mientras que una minoria reporta respuestas en

el extremo inferior.
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b) item 2: Estés de acuerdo con las facilidades de pago por adquirir el producto y/o servicio
de la oOptica.

Tabla 7. Tabla de frecuencia de Marketing mix -Item 2

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Siempre 76 32.48% 32.48%

Casi siempre 120 51.28% 83.76%

A veces 21 8.97% 92.73%

Casi nunca 13 5.56% 98.29%

Nunca 4 1.71% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacion N° 1

Figura 17. Gréfico porcentual de variable Marketing mix-item 2

2.Estds de acuerdo con las facilidades de
pago por adquirir el producto y/o servicio
de la dptica.

B Siempre

M Casi siempre

B veces
Casinunca

m Nunca

\ m Total

0.85% /2.78% 4.49%

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1
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Al examinar los resultados de las respuestas para el ltem2, se observa que la categoria
"Casi siempre" obtuvo la frecuencia mas alta, con un total de 120 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 51.28% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 76 respuestas, que
corresponde a aproximadamente el 32.48% del total. Por otro lado, las categorias "A veces",
"Casi nunca" y "Nunca" obtuvieron frecuencias de 21, 13 y 4 respectivamente. Estas cifras
representan el 8.97%, 5.56% y 1.71% del total de respuestas. El porcentaje acumulado muestra
que alrededor del 83.76% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi siempre"” o
superiores, mientras que aproximadamente el 98.29% de las respuestas se encuentran en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item2,

mientras que una minoria reporta respuestas en el extremo inferior.
c) Item 3: Considera Ud. que los precios de los productos de la dptica son accesibles.

Tabla 8. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 3

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 63 26.92% 26.92%

Casi siempre 101 43.16% 70.08%

A veces 28 11.97% 82.05%

Casi nunca 34 14.53% 96.58%

Nunca 8 3.42% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informaciéon N° 1
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Figura 18. Gréfico porcentual de variable Marketing mix-item 3

3.Considera Ud. que los precios de los
productos de la dptica son accesibles.

3.42%

H Siempre
M Casi siempre
B veces

Casi nunca

H Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1

Al analizar los resultados para el Item3, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 101 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 43.16% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 63 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 26.92% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 28, 34 y 8 respectivamente, representando el 11.97%,
14.53% y 3.42% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que
alrededor del 70.08% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o
superiores, mientras que aproximadamente el 96.58% de las respuestas se clasifican en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados
seleccionan respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item3, mientras que una
minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

d) Item 4: Le gustaria ver los precios fijados en cada producto y no estar consultado los

precios al vendedor.
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Tabla 9. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 4

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

siempre 83 35.47% 35.47%

Casi siempre 96 41.03% 76.50%

A veces 23 9.83% 86.33%

Casi nunca 24 10.26% 96.59%

Nunca 8 3.42% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informaciéon N° 1

Figura 19. Gréfico porcentual de variable Marketing mix-item 4

estar consultado los precios al vendedor.

3.42%

10.26%

B Siempre M Casisiempre H veces Casinunca M Nunca

4.Le gustaria ver los precios fijados en cada producto y no

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informaciéon N° 1
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Al examinar los resultados para el Item4, se puede observar que la categoria "Casi
siempre" obtuvo la frecuencia mas alta, con un total de 96 respuestas, 1o que representa
aproximadamente el 41.03% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 83 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 35.47% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 23, 24 y 8 respectivamente, representando el 9.83%, 10.26%
y 3.42% del total de respuestas. Al analizar el porcentaje acumulado, se puede observar que
alrededor del 76.50% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre” o
superiores, mientras que aproximadamente el 96.59% de las respuestas se clasifican en las

categorias "Casi nunca" o inferiores..

e) Item 5: Cree usted que la Optica tiene variedad de productos segun las necesidades de

sus clientes

Tabla 10. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 5

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 74 31.62% 31.62%

Casi siempre 118 50.43% 82.05%

A veces 23 9.83% 91.89%

Casi nunca 14 5.98% 97.87%

Nunca 5 2.14% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informaciéon N° 1
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Figura 20. Grafico porcentual de variable Marketing mix-item 5

5. Cree usted que la dptica tiene variedad de productos
segun las necesidades de sus clientes

5.98% 2.14%

9.83% ‘

m Siempre  m Casi siempre veces Casinunca m Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 1

Al analizar los resultados para el Item5, se puede observar que la categoria "Casi
siempre” obtuvo la frecuencia mas alta, con un total de 118 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 50.43% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 74 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 31.62% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 23, 14 y 5 respectivamente, representando el 9.83%, 5.98%
y 2.14% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se puede observar que
alrededor del 82.05% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre” o
superiores, mientras que aproximadamente el 97.87% de las respuestas se clasifican en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item5,

mientras que una minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

f) Item 6: La Optica siempre renueva sus productos e innova con nuevos productos para

atraer clientes.



Tabla 11. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 6

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 74 31.62% 31.62%
Casi siempre 118 50.43% 82.05%

A veces 23 9.83% 91.89%
Casi nunca 14 5.98% 97.87%
Nunca 5 2.14% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1

Figura 21. Gréfico porcentual de variable Marketing mix-item 6

6.La 6ptica siempre renueva sus productos e
innova con nuevos productos para atraer
clientes.

5.98%_\2.14%

9.83% ' ‘

B Siempre M Casisiempre M veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacion N° 1
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Al examinar los resultados para el Item6, se puede observar que la categoria "Casi
siempre” obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 118 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 50.43% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 74 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 31.62% del total. Las categorias "A veces"”, "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 23, 14 y 5 respectivamente, representando el 9.83%, 5.98%
y 2.14% del total de respuestas. Al analizar el porcentaje acumulado, se puede observar que
alrededor del 82.05% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre” o
superiores, mientras que aproximadamente el 97.87% de las respuestas se clasifican en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item6,

mientras que una minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

g) Item 7: La calidad de los productos y servicios son buenos en comparacion a otras

Opticas.
Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item 7:

Tabla 12. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 7

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 68 29.06% 29.06%

Casi siempre 119 50.85% 79.91%

A veces 22 9.40% 89.31%

Casi nunca 18 7.69% 97.00%

Nunca 7 2.99% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1
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Figura 22. Gréfico porcentual de variable Marketing mix-item 7

7.lLa calidad de los productos y servicios son buenos en
comparacion a otras dpticas.

2.99%
7.69%

M Siempre M Casi siempre veces Casinunca HNunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1

Al analizar los resultados para el Item7, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 119 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 50.85% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 68 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 29.06% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 22, 18 y 7 respectivamente, representando el 9.40%, 7.69%
y 2.99% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que alrededor
del 79.91% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o superiores,
mientras que aproximadamente el 97.00% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi
nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item7, mientras que una

minoria reporta respuestas en el extremo inferior.
h) item 8: Las garantias que brinda la dptica son muy buenas.

Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del Item 8:



Tabla 13. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 8

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 82 35.04% 35.04%

Casi siempre 120 51.28% 86.32%

A veces 14 5.98% 92.30%

Casi nunca 13 5.56% 97.86%

Nunca 5 2.14% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1

Figura 23. Grafico porcentual de variable Marketing mix-item 8

8.Las garantias que brinda la éptica son muy
buenas.

5.56% 2-14%

5.98%

m Siempre  m Casisiempre m veces Casinunca ® Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 1
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Al examinar los resultados para el Item8, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 120 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 51.28% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 82 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 35.04% del total. Las categorias "A veces"”, "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 14, 13 y 5 respectivamente, representando el 5.98%, 5.56%
y 2.14% del total de respuestas. Al analizar el porcentaje acumulado, se observa que alrededor
del 86.32% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre” o superiores,
mientras que aproximadamente el 97.86% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi
nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el ltem8, mientras que una

minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

i) Item 9: La optica se encuentra en una ubicacion accesible y facil de llegar para usted
Se muestra la tabla de frecuencia y gréafico porcentual del ftem 9:

Tabla 14. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 9

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 73 31.20% 31.20%

Casi siempre 109 46.58% 77.78%

A veces 22 9.40% 87.18%

Casi nunca 23 9.83% 97.01%

Nunca 7 2.99% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informaciéon N° 1
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Figura 24. Grafico porcentual de variable Marketing mix-item 9

9.La dptica se encuentra en una ubicacidn
accesible y facil de llegar para usted

2.99%

9.83%

9.40%

B Siempre M Casi siempre veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacion N° 1

Al analizar los resultados para el Item9, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia méas alta, con un total de 109 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 46.58% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 73 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 31.20% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 22, 23 y 7 respectivamente, representando el 9.40%, 9.83%
y 2.99% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que alrededor
del 77.78% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o superiores,
mientras que aproximadamente el 97.01% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi
nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el 1tem9, mientras que una

minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

j) Item 10: Le gustaria que la Optica haga delivery para hacerle la entrega de sus productos
que vio en sus redes sociales.
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Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item 10:

Tabla 15. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 10

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 66 28.21% 28.21%

Casi siempre 95 40.60% 68.81%

A veces 26 11.11% 79.92%

Casi nunca 38 16.24% 96.16%

Nunca 9 3.85% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1

Figura 25. Grafico porcentual de variable Marketing mix-item 10

10.Le gustaria que la dptica haga delivery para hacerle la
entrega de sus productos que vio en sus redes sociales

3.85%

_—

B Siempre M Casisiempre M veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1
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Al examinar los resultados para el Item10, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 95 respuestas, lo que representa aproximadamente
el 40.60% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 66 respuestas, lo que equivale a
aproximadamente el 28.21% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca” y "Nunca"
obtuvieron frecuencias de 26, 38 y 9 respectivamente, representando el 11.11%, 16.24% y
3.85% del total de respuestas. Al analizar el porcentaje acumulado, se observa que alrededor
del 68.81% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o superiores,
mientras que aproximadamente el 96.16% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi
nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item10, mientras que una

minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

k) Item 11: La Optica realiza la entrega de un producto cancelado de forma efectiva hasta

su domicilio.
Se muestra la tabla de frecuencia y gréfico porcentual del item 11:

Tabla 16. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 11

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Siempre 55 23.50% 23.50%

Casi siempre 105 44.87% 68.37%

A veces 20 8.55% 76.92%

Casi nunca 39 16.67% 93.59%

Nunca 15 6.41% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1

Figura 26. Grafico porcentual de variable Marketing mix-item 11
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11.La dptica realiza la entrega de un producto cancelado
de forma efectiva hasta su domicilio.

6.41%

16.67%

8.55%

B Siempre M Casi siempre veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 1

Al analizar los resultados para el Item11, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia méas alta, con un total de 105 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 44.87% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 55 respuestas, o que
equivale a aproximadamente el 23.50% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 20, 39 y 15 respectivamente, representando el 8.55%,
16.67% y 6.41% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que
alrededor del 68.37% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o
superiores, mientras que aproximadamente el 93.59% de las respuestas se clasifican en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el

Item11, mientras que una minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

) item 12: La Gptica realiza campafias promocionales para descartar algunas enfermedades

visuales.
Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del Item12:

Tabla 17. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 12

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Acumulado
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Siempre 51 21.79% 21.79%
Casi siempre 116 49.57% 71.36%
A veces 29 12.39% 83.76%
Casi nunca 25 10.68% 94.44%
Nunca 13 5.56% 100%
Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informaciéon N° 1

Figura 27. Gréfico porcentual de variable Marketing mix-item 12

12.La dptica realiza campaias promocionales para
descartar algunas enfermedades visuales

5.56%
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Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 1

Al examinar los resultados para el Iltem12, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia méas alta, con un total de 116 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 49.57% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 51 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 21.79% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 29, 25 y 13 respectivamente, representando el 12.39%,
10.68% y 5.56% del total de respuestas. Al analizar el porcentaje acumulado, se observa que
alrededor del 71.36% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre” 0
superiores, mientras que aproximadamente el 94.44% de las respuestas se clasifican en las

categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
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encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el
Item12, mientras que una minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

m) Item 13: Considera usted que la publicidad de los productos mediante las redes sociales

de la dptica es una necesidad para el publico.
Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item 13:

Tabla 18. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 12

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 48 20.51% 20.51%

Casi siempre 112 47.86% 68.37%

A veces 33 14.10% 82.47%

Casi nunca 29 12.39% 94.86%

Nunca 12 5.13% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 1

Figura 28. Gréfico porcentual de variable Marketing mix-item 13

13.Considera usted que la publicidad de los productos
mediante las redes sociales de la dptica es
una necesidad para el publico.

10.26%

9

7.05%
2.56% 6.20%
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Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 1

Al analizar los resultados para el Item13, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 112 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 47.86% del total. Le sigue la categoria ""Siempre" con 48 respuestas, 1o que
equivale a aproximadamente el 20.51% del total. Las categorias "A veces"”, "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 33, 29 y 12 respectivamente, representando el 14.10%,
12.39% y 5.13% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que
alrededor del 68.37% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o
superiores, mientras que aproximadamente el 94.86% de las respuestas se clasifican en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el

Item13, mientras que una minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

n) Item 14: Ud. ha escuchado el nombre la 6ptica en algunas emisoras promocionando sus

productos.
Se muestra la tabla de frecuencia y gréfico porcentual del item n°14:

Tabla 19 Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 14

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Siempre 43 18.38% 18.38%
Casi siempre 87 37.18% 55.56%
A veces 32 13.68% 69.24%
Casi nunca 47 20.09% 89.33%
Nunca 25 10.68% 100%
Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 1
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Figura 29. Grafico porcentual de variable Marketing mix-item 14

14.Ud. ha escuchado el nombre la éptica en algunas
emisoras promocionando sus productos
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Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacion N° 1

Al analizar los resultados para el Item14, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia mas alta, con un total de 87 respuestas, lo que representa aproximadamente
el 37.18% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 43 respuestas, lo que equivale a
aproximadamente el 18.38% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca” y "Nunca"
obtuvieron frecuencias de 32, 47 y 25 respectivamente, representando el 13.68%, 20.09% y
10.68% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que alrededor
del 55.56% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o superiores,
mientras que aproximadamente el 89.33% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi
nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Iltem14, mientras que una

minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

0) Item 15: La 6ptica contrata influencers para promocionar sus productos.

Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°15:
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Tabla 20. Tabla de frecuencia de Marketing mix -item 15

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 55 23.50% 23.50%

Casi siempre 104 44.44% 67.94%

A veces 22 9.40% 77.34%

Casi nunca 38 16.24% 93.58%

Nunca 15 6.41% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 1

Figura 30. Gréfico porcentual de variable Marketing mix-item 15

15.La dptica contrata influencers para
promocionar sus productos.
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c

Al analizar los resultados para el ltem15, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 104 respuestas, lo que representa
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aproximadamente el 44.44% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 55 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 23.50% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 22, 38 y 15 respectivamente, representando el 9.40%,
16.24% y 6.41% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que
alrededor del 67.94% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre™ o
superiores, mientras que aproximadamente el 93.58% de las respuestas se clasifican en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el
Item15, mientras que una minoria reporta respuestas en el extremo inferior.Tabla 21.

Estadisticos descriptivos de Marketing mix

Estadistico Valor
Media 57,15
Mediana 57,50
Varianza 79,496
Desviacion estandar 8,916
Minimo 26
Méximo 75
Rango 49
Rango intercuartil 10
Asimetria -,752
Curtosis 1,477

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informaciéon N° 1

La tabla estadistica sobre la variable mix de marketing revela varios aspectos
importantes. La media de 57.15 representa el valor promedio, mientras que el intervalo de
confianza del 95% (56.01 a 58.30) indica donde se encuentra la media real con alta confianza.
La mediana de 57.50 muestra el valor central de los datos. La varianza de 79.496 y la desviacion
estandar de 8.916 indican una moderada dispersion de los datos alrededor de la media. El rango
de 49 sefala la amplitud total, mientras que el rango intercuartil de 10 indica la concentracion
de los datos en un rango estrecho. La asimetria negativa de -0.752 muestra una ligera inclinacion
hacia la izquierda en la distribucién, mientras que la curtosis de 1.477 sugiere una distribucion

leptocdrtica con colas mas pesadas y picos mas pronunciados. En resumen, estos datos
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proporcionan una descripcion detallada de la variable mix de marketing, su centralidad,

dispersion, concentracion y forma de distribucion

5.1.2. Calidad de servicio
A continuacidn, se procede a realizar la estadistica descriptiva de la calidad de servicio haciendo

uso de tablas de frecuencia y graficos porcentuales para cada item.

a) Item 1: La optica a la que acude le brinda las garantias necesarias cuando se malogran

sus lentes.
Se muestra la tabla de frecuencia y gréfico porcentual del item N°1:

Tabla 22. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -Item 1

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 70 29.91% 29.91%

Casi siempre 124 52.99% 82.91%

A veces 31 13.25% 96.15%

Casi nunca 5 2.14% 98.29%

Nunca 4 1.71% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2
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Figura 31. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 1

1.La éptica a la que acude le brinda las garantias
necesarias cuando se malogran sus lentes
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B Siempre W Casi siempre veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 2

Al analizar los resultados para el Item1, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 124 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 52.99% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 70 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 29.91% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 31, 5 y 4 respectivamente, representando el 13.25%, 2.14%
y 1.71% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que alrededor
del 82.91% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o superiores,
mientras que aproximadamente el 98.29% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi
nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item1, mientras que una
minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

b) item 2: Considera usted que los productos y/o servicios que ofrece la Optica son
confiables y con tecnologia moderna.
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Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°2:

Tabla 23. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 2

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 63 26.92% 26.92%

Casi siempre 147 62.82% 89.74%

A veces 20 8.55% 98.29%

Casi nunca 2 0.85% 99.14%

Nunca 2 0.85% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 2

Figura 32. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 2

2.Considera usted que los productos y/o servicios que
ofrece la dptica son confiables y con tecnologia moderna.

8.55% 0.85% — 0-85%

B Siempre M Casisiempre H veces Casinunca H Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2
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Al analizar los resultados para el Item2, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia més alta, con un total de 147 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 62.82% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 63 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 26.92% del total. Las categorias "A veces"”, "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 20, 2 y 2 respectivamente, representando el 8.55%, 0.85%
y 0.85% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que alrededor
del 89.74% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre” o superiores,
mientras que aproximadamente el 99.14% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi
nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el ltem2, mientras que una

minoria reporta respuestas en el extremo inferior.

c) Item 3: En la dptica que frecuenta, el especialista realiza los cuidados necesarios para

poder disefiar bien sus lentes su medida exacta
Se muestra la tabla de frecuencia y gréfico porcentual del item N°3:

Tabla 24. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -Item 3

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 67 28.63% 28.63%

Casi siempre 113 48.29% 76.92%

A veces 27 11.54% 88.46%

Casi nunca 26 11.11% 99.57%

Nunca 1 0.43% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 2
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Figura 33. Grafico porcentual de variable Calidad de servicio -item 3

3.En la dptica que frecuenta, el especialista realiza los
cuidados necesarios para poder disefiar bien sus lentes a
su medida exacta
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Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al analizar los resultados para el Item3, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia méas alta, con un total de 113 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 48.29% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 67 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 28.63% del total. Las categorias "A veces", "Casi nunca" y
"Nunca" obtuvieron frecuencias de 27, 26 y 1 respectivamente, representando el 11.54%,
11.11% y 0.43% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que
alrededor del 76.92% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre” o
superiores, mientras que aproximadamente el 99.57% de las respuestas se clasifican en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los
encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item3,

con una baja proporcién de respuestas en la categoria "Nunca".

d) item 4: En la 6ptica le brindan diversas facilidades de respuestas en cuanto a sus dudas

sobre algun producto o servicio que requiera.

Se muestra la tabla de frecuencia y gréfico porcentual del item 4
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Tabla 25. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 2

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Siempre 67 28.63% 28.63%

Casi siempre 134 57.26% 85.90%

A veces 26 11.11% 97.01%

Casi nunca 7 2.99% 100%

Nunca 0 0% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Figura 34. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 4

4.En la 6ptica le brindan diversas facilidades de
respuestas en cuanto a sus dudas sobre algun producto o
servicio
qgue requiera
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Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacion N° 2

Al analizar los resultados para el Item4, se observa que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la frecuencia mas alta, con un total de 134 respuestas, lo que representa

aproximadamente el 57.26% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 67 respuestas, lo que
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equivale a aproximadamente el 28.63% del total. La categoria "A veces" obtuvo una frecuencia
de 26 respuestas, representando el 11.11% del total de respuestas. Por otro lado, las categorias
"Casi nunca" y "Nunca" obtuvieron frecuencias de 7 y O respectivamente, representando el
2.99% y 0% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que
aproximadamente el 85.90% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o
superiores, mientras que el 100% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi nunca"
o inferiores. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados tienden a seleccionar
respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item4, con una baja proporcién de
respuestas en las categorias "Casi nunca" y "Nunca". Es importante destacar que en este caso

no se registraron respuestas en la categoria "Nunca".

e) Item 5: Considera usted que los colaboradores de la optica le dan solucion a los
problemas que tiene con los productos.

Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N° 5

Tabla 26. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 5

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 59 25.21% 25.21%

Casi siempre 140 59.83% 85.04%

A veces 23 9.83% 94.87%

Casi nunca 10 4.27% 99.14%

Nunca 2 0.85% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 2
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Figura 35. Gréafico porcentual de variable Calidad de servicio -item 5

5.Considera usted que los colaboradores de la
Optica le dan solucidn a los problemas que tiene
con los productos.
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9.83% ‘
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Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al examinar los resultados para el Item5, se puede observar que la categoria "Casi
siempre" obtuvo la frecuencia mas alta, con un total de 140 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 59.83% del total. Le sigue la categoria "Siempre™ con 59 respuestas, lo que
equivale a aproximadamente el 25.21% del total. La categoria "A veces" obtuvo una frecuencia
de 23 respuestas, representando el 9.83% del total de respuestas. Por otro lado, las categorias
"Casi nunca" y "Nunca" obtuvieron frecuencias de 10 y 2 respectivamente, representando el
4.27% y 0.85% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que
aproximadamente el 85.04% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o
superiores, mientras que el 100% de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi nunca™
o inferiores. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados tienden a seleccionar
respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item5, con una proporcion mas baja de

respuestas en las categorias "Casi nunca" y "Nunca".
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f) item 6: Considera de gran importancia que los colaboradores de la 6ptica cumplan con

brindar informacion clara y precisa.

Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°6:

Tabla 27. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 6

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 59 25.21% 25.21%

Casi siempre 140 59.83% 85.04%

A veces 23 9.83% 94.87%

Casi nunca 10 4.27% 99.14%

Nunca 2 0.85% 100%

Total 234 100%

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 2

Figura 36. Grafico porcentual de variable Calidad de servicio -item 6

6.Considera de gran importancia que los colaboradores

de la dptica cumplan con brindar informacion clara 'y
precisa.
4.27% __ 0.85%
9.83%
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Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2
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Al analizar los resultados para el Item6, se puede observar que la categoria "Casi
siempre"” obtuvo la mayor frecuencia, con un total de 140 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 59.83% del total. Le sigue la categoria "Siempre” con 59 respuestas,
equivalente a aproximadamente el 25.21% del total. La categoria "A veces" obtuvo una
frecuencia de 23 respuestas, lo que representa el 9.83% del total de respuestas. Por otro lado,
las categorias "Casi nunca" y "Nunca" obtuvieron frecuencias de 10 y 2 respectivamente,
representando el 4.27% y 0.85% del total de respuestas. Al examinar el porcentaje acumulado,
se observa que aproximadamente el 85.04% de las respuestas se encuentran en las categorias
"Casi siempre™ o superiores, mientras que el 100% de las respuestas se clasifican en las
categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados
tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el ltem6, con una

proporcion mas baja de respuestas en las categorias "Casi nunca™ y "Nunca".

g) Item 7: El conocimiento y atencion de los colaboradores le inspiran confianza a usted

para poder adquirir un producto.
Se muestra la tabla de frecuencia y gréfico porcentual del item N°7:

Tabla 28. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 7

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 63 26.92% 26.92%

Casi siempre 133 56.84% 83.76%

A veces 34 14.53% 98.29%

Casi nunca 4 1.71% 100%

Nunca 0 0% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2
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Figura 37. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 7

7.El conocimientoy atencién de los colaboradores le
inspiran confianza a usted para poder adquirir un
producto.
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Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al analizar los resultados para el Item7, se puede observar que la categoria "Casi
siempre"” obtuvo la mayor frecuencia, con un total de 133 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 56.84% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 63 respuestas,
equivalente a aproximadamente el 26.92% del total. La categoria "A veces" obtuvo una
frecuencia de 34 respuestas, lo que representa el 14.53% del total de respuestas. Por otro lado,
la categoria "Casi nunca" obtuvo una frecuencia de 4 respuestas, representando el 1.71% del
total de respuestas. No se registraron respuestas en la categoria "Nunca”. Al examinar el
porcentaje acumulado, se observa que aproximadamente el 83.76% de las respuestas se
encuentran en las categorias "Casi siempre™ o superiores, mientras que el 100% de las respuestas
se clasifican en las categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados indican que la mayoria
de los encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para
el Item7, con una proporcion mas baja de respuestas en la categoria "Casi nunca™ y ninguna

respuesta en la categoria "Nunca".
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h) item 8: Como cliente se siente seguro de brindar sus datos personales a los encargados
de la Optica
Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°8:

Tabla 29. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 8

Alternativas Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Acumulado
Siempre 51 21.79% 21.79%

Casi siempre 136 58.12% 79.91%

A veces 34 14.53% 94.44%

Casi nunca 10 4.27% 98.72%

Nunca 3 1.28% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Figura 38. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 8

8.Como cliente se siente seguro de brindar sus datos
personales a los encargados de la dptica.

4.27% _\1-28%

B Siempre H Casisiempre H veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacion N° 2
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Al examinar los resultados para el item 8, se puede observar que la categoria "Casi
siempre” obtuvo la mayor frecuencia, con un total de 136 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 58.12% del total. Le sigue la categoria "Siempre” con 51 respuestas,
equivalente a aproximadamente el 21.79% del total. La categoria "A veces" obtuvo una
frecuencia de 34 respuestas, lo que representa el 14.53% del total de respuestas. Por otro lado,
la categoria "Casi nunca" obtuvo una frecuencia de 10 respuestas, representando el 4.27% del
total de respuestas, y la categoria "Nunca™ registrd 3 respuestas, lo que equivale al 1.28% del
total. Al examinar el porcentaje acumulado, se observa que aproximadamente el 79.91% de las
respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o superiores, mientras que el 100%
de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados
indican que la mayoria de los encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y
alto del espectro para el item 8, con una proporcidén mas baja de respuestas en la categoria "Casi

nunca" y "Nunca".

i) [tem 9: Se siente usted seguro al momento de ingresar a la 6ptica para realizarse sus

evaluaciones visuales.
Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°9:

Tabla 30. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 9

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 42 17.95% 17.95%

Casi siempre 132 56.41% 74.36%

A veces 50 21.37% 95.73%

Casi nunca 10 4.27% 100%

Nunca 0 0% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2
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Figura 39. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 9

9.Se siente usted seguro al momento de ingresar a la
Optica para realizarse sus evaluaciones visuales.

4.27% — 0.00%

17.95%
21.37%

56.41%

Siempre Casi siempre veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al analizar los resultados del item 9, se puede observar que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la mayor frecuencia, con un total de 132 respuestas, 1o que representa aproximadamente
el 56.41% del total. Le sigue la categoria "A veces" con 50 respuestas, equivalente a
aproximadamente el 21.37% del total. La categoria "Siempre" obtuvo una frecuencia de 42
respuestas, lo que representa el 17.95% del total de respuestas. Por otro lado, la categoria "Casi
nunca" obtuvo una frecuencia de 10 respuestas, representando el 4.27% del total de respuestas,
y la categoria "Nunca" no registré ninguna respuesta. Al examinar el porcentaje acumulado, se
observa que aproximadamente el 74.36% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi
siempre" o superiores, mientras que el 100% de las respuestas se clasifican en las categorias
"Casi nunca" o inferiores. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el item 9, con una proporcién

mas baja de respuestas en la categoria "Casi nunca™ y ninguna respuesta en la categoria "Nunca".

j) Item 10: El optometra antes de evaluarle le pregunta cuales son sus dificultades visuales

y le personaliza el producto de acuerdo a sus necesidades.

Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°10:
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Tabla 31. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 10

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 83 35.47% 35.47%

Casi siempre 106 45.30% 80.77%

A veces 41 17.52% 98.29%

Casi nunca 4 1.71% 100%

Nunca 0 0% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Figura 40. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 10

10.El optédmetra antes de evaluarle le pregunta cudles son sus
dificultades visuales y le personaliza el producto
de acuerdo a sus necesidades.

1.71% 0.00%

M Siempre M Casi siempre veces Casinunca ENunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al analizar los resultados del item 10, se puede observar gque la categoria "Casi siempre"
obtuvo la mayor frecuencia, con un total de 106 respuestas, lo que representa aproximadamente
el 45.30% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 83 respuestas, equivalente a
aproximadamente el 35.47% del total. La categoria "A veces" obtuvo una frecuencia de 41
respuestas, lo que representa el 17.52% del total de respuestas. Por otro lado, la categoria "Casi

nunca" obtuvo una frecuencia de 4 respuestas, representando el 1.71% del total de respuestas,
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y la categoria "Nunca" no registrd ninguna respuesta. Al examinar el porcentaje acumulado, se
observa que aproximadamente el 80.77% de las respuestas se encuentran en las categorias "Casi
siempre™ o superiores, mientras que el 100% de las respuestas se clasifican en las categorias
"Casi nunca" o inferiores. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados tienden a
seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para el Item 10, con una proporcion

mas baja de respuestas en la categoria "Casi nunca" y ninguna respuesta en la categoria "Nunca".

k) item 11: Usted como cliente se siente importante para la optica porque percibe que

atienden sus necesidades y que se preocupan por sus 0jos.

Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°11

Tabla 32. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -Item 11

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 58 24.79% 24.79%

Casi siempre 141 60.26% 85.04%

A veces 30 12.82% 97.86%

Casi nunca 3 1.28% 99.14%

Nunca 2 0.85% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Figura 41. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 11
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11.Usted como cliente se siente importante para la dptica
porque percibe que atienden sus necesidades y que se
preocupan por sus 0jos.
1.28% 0.85%

W Siempre W Casi siempre veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al examinar los resultados del item 11, se puede observar que la categoria "Casi
siempre"” obtuvo la mayor frecuencia, con un total de 141 respuestas, lo que representa
aproximadamente el 60.26% del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 58 respuestas,
equivalente a aproximadamente el 24.79% del total. La categoria "A veces" obtuvo una
frecuencia de 30 respuestas, lo que representa el 12.82% del total de respuestas. Por otro lado,
la categoria "Casi nunca" registrd 3 respuestas, representando el 1.28% del total de respuestas,
y la categoria "Nunca" registro 2 respuestas, lo que representa el 0.85% del total. Al examinar
el porcentaje acumulado, se observa que aproximadamente el 85.04% de las respuestas se
encuentran en las categorias "Casi siempre™ o superiores, mientras que el 100% de las respuestas

se clasifican en las categorias "Casi nunca" o inferiores.

I) item 12: Los colaboradores tienen la flexibilidad para poder atender las necesidades de

los clientes.

Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°12:
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Tabla 33. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 11

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 37 15.81% 15.81%

Casi siempre 147 62.82% 78.63%

A veces 37 15.81% 94.44%

Casi nunca 10 4.27% 98.71%

Nunca 3 1.28% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 2

Figura 42. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 12

12.Los colaboradores tienen la flexibilidad para poder
atender las necesidades de los clientes.

4.27% “\1-28%

M Siempre M Casi siempre M veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al analizar los resultados del item 12, se puede observar que la categoria "Casi siempre"
obtuvo la mayor frecuencia, con un total de 147 respuestas, lo que representa aproximadamente
el 62.82% del total. Le sigue la categoria "A veces" y "Siempre", ambas con una frecuencia de

37 respuestas, lo que equivale al 15.81% del total para cada una. La categoria "Casi nunca"
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registrd 10 respuestas, lo que representa aproximadamente el 4.27% del total de respuestas, y la
categoria "Nunca" obtuvo 3 respuestas, 1o que representa el 1.28% del total. Al observar el
porcentaje acumulado, se puede notar que aproximadamente el 78.63% de las respuestas se
encuentran en las categorias "Casi siempre™ o superiores, mientras que el 100% de las respuestas
se clasifican en las categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados indican que la mayoria
de los encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y alto del espectro para

el Item 12, con una proporcién mas baja de respuestas en las categorias "Casi nunca" y "Nunca”.

m) Item 13: Considera usted. Que la dptica tiene equipos modernos y tecnolégicos.
Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°13:

Tabla 34. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 13

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 77 32.91% 32.91%

Casi siempre 119 50.85% 83.76%

A veces 33 14.10% 97.87%

Casi nunca 5 2.14% 100%

Nunca 0 0% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2
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Figura 43. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 13

13.Considera usted. Que la dptica tiene equipos
modernos y tecnoldgicos.

2.14% A\ 0.00%

B Siempre W Casisiempre M veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al analizar los resultados del item 13, se observa que la categoria con mayor frecuencia
es "Casi siempre", con un total de 119 respuestas, lo que representa aproximadamente el 50.85%
del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 77 respuestas, equivalente al 32.91% del total. La
categoria "A veces" registré 33 respuestas, lo que representa aproximadamente el 14.10% del
total. En cuanto a las categorias "Casi nunca" y "Nunca", se obtuvieron 5 y 0 respuestas
respectivamente, lo que representa el 2.14% y el 0% del total. Al observar el porcentaje
acumulado, se puede notar que aproximadamente el 83.76% de las respuestas se encuentran en
las categorias "Casi siempre™ o superiores, mientras que el 100% de las respuestas se clasifican

en las categorias "Casi nunca" o inferiores.
n) item 14: Las instalaciones fisicas de la dptica, son visualmente atractivas.

Se muestra la tabla de frecuencia y grafico porcentual del item N°14:
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Tabla 35. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 14

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 74 31.62% 31.62%

Casi siempre 129 55.13% 86.75%

A veces 23 9.83% 96.58%

Casi nunca 8 3.42% 100%

Nunca 0 0% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacién N° 2

Figura 44. Gréfico porcentual de variable Calidad de servicio -item 14

14.Las instalaciones fisicas de la dptica, son visualmente
atractivas.

3.42%

_\ 0.00%

B Siempre M Casisiempre M veces Casinunca H Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacion N° 2
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Al analizar los resultados del item 14, se observa que la categoria con mayor frecuencia
es "Casi siempre", con un total de 129 respuestas, lo que representa aproximadamente el 55.13%
del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 74 respuestas, equivalente al 31.62% del total. La
categoria "A veces" registro 23 respuestas, lo que representa aproximadamente el 9.83% del
total. En cuanto a la categoria "Casi nunca", se obtuvieron 8 respuestas, lo que representa el
3.42% del total. No se registraron respuestas en la categoria "Nunca". Al observar el porcentaje
acumulado, se puede notar que aproximadamente el 86.75% de las respuestas se encuentran en
las categorias "Casi siempre™ o superiores, mientras que el 100% de las respuestas se clasifican

en las categorias "Casi nunca" o inferiores.

0) item 15: Considera usted que la apariencia profesional e higiene personal de los

colaboradores es importante para vender un producto y/o servicio.
Se muestra la tabla de frecuencia y gréfico porcentual del item N°15:

Tabla 36. Tabla de frecuencia de Calidad de servicio -item 15

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Siempre 62 26.50% 26.50%

Casi siempre 115 49.15% 75.64%

A veces 30 12.82% 88.46%

Casi nunca 6 2.56% 91.03%

Nunca 21 8.97% 100%

Total 234 100% -

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2
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Figura 45. Gréafico porcentual de variable Calidad de servicio -item 15

15.Considera usted que la apariencia profesional e higiene
personal de los colaboradores es importante para
vender un producto y/o servicio.

W Siempre W Casi siempre veces Casinunca M Nunca

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacién N° 2

Al analizar los resultados del item 15, se observa que la categoria con mayor frecuencia
es "Casi siempre", con un total de 115 respuestas, lo que representa aproximadamente el 49.15%
del total. Le sigue la categoria "Siempre" con 62 respuestas, equivalente al 26.50% del total. La
categoria "A veces" registrd 30 respuestas, lo que representa aproximadamente el 12.82% del
total. En cuanto a la categoria "Casi nunca”, se obtuvieron 6 respuestas, lo que representa el
2.56% del total. La categoria "Nunca" recibid 21 respuestas, lo que equivale al 8.97% del total.
Al observar el porcentaje acumulado, se puede notar que aproximadamente el 75.64% de las
respuestas se encuentran en las categorias "Casi siempre" o superiores, mientras que el 91.03%
de las respuestas se clasifican en las categorias "Casi nunca" o inferiores. Estos resultados
indican gque la mayoria de los encuestados tienden a seleccionar respuestas en el rango medio y
alto del espectro para el item 15, pero también se evidencia un porcentaje significativo de

respuestas en las categorias "A veces" y "Nunca".
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Tabla 37. Estadisticos de variable calidad de atencién

Estadistico Valor
Media 60,34
Mediana 59,50
Varianza 26,036
Desviacion estandar 5,103
Minimo 48
Méaximo 72
Rango 24
Rango intercuartil 6
Asimetria 253
Curtosis -,363

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacion N° 2

La tabla estadistica sobre la variable "calidad de servicio" revela varias caracteristicas
importantes. La media de 60.34 representa el valor promedio, mientras que el intervalo de
confianza del 95% (59.68 a 60.99) indica donde se encuentra la media real con alta confianza.
La media recortada al 5% de 60.29 se obtiene al eliminar valores extremos. La mediana de 59.50
muestra el valor central de los datos. La varianza de 26.036 y la desviacién estandar de 5.103
indican una dispersion moderada de los datos alrededor de la media. El rango de 24 sefala la
amplitud total, mientras que el rango Inter cuartil de 6 indica la concentracion de los datos en
un rango estrecho. La asimetria de 0.253 muestra una ligera inclinacion hacia la derecha en la
distribucion de los datos, mientras que la curtosis de -0.363 sugiere una distribucion platicirtica
con colas menos pesadas y picos menos pronunciados en comparacién con una distribucion

normal.

5.2. Contraste de hipotesis
Antes de llevar a cabo pruebas de hipotesis, es imperativo realizar pruebas de
normalidad de las variables. Estas pruebas preliminares de normalidad desempefian un papel
fundamental al evaluar si los datos cumplen con el requisito de una distribucion normal, que es
esencial para la aplicacion adecuada de una prueba de hipotesis. Cuando los datos no siguen
una distribucién normal, puede ser necesario recurrir a pruebas estadisticas alternativas que no

dependan de esta suposicion, como las pruebas no parametricas.



128

La realizacion de una prueba de normalidad en el contexto de una prueba de hipétesis
tiene una relevancia critica. Su objetivo es verificar si los datos exhiben un patrén de
distribucion normal. Este procedimiento garantiza la validez de los resultados obtenidos a traves
de las pruebas de hipdtesis y asegura una interpretacion precisa de los hallazgos. Esta préactica
metodoldgica solida es fundamental para respaldar la integridad de los andlisis estadisticos
realizados (Triola, 2009).

5.2.1 Prueba de normalidad

La prueba de normalidad es un procedimiento fundamental en el andlisis estadistico que
se emplea para determinar si una muestra de datos sigue una distribucion normal o no. La
distribucion normal, también conocida como distribucion de Gauss o curva de campana, se
caracteriza por su simetria y por tener la media, la mediana y la moda en el mismo punto. La
realizacion de la prueba de normalidad es crucial en estadistica debido a que numerosos métodos
y pruebas estadisticas se basan en la suposicion de que los datos siguen una distribucién normal.
Cuando los datos no se ajustan a esta distribucion, los resultados obtenidos a través de analisis
estadisticos pueden carecer de validez o precision. Existen diversas técnicas para llevar a cabo
la prueba de normalidad, como el test de Kolmogorov-Smirnov, el test de Shapiro-Wilk, el test
de Anderson-Darling, entre otros. Asimismo, cuando los datos se alejan significativamente de
una distribucion normal, los resultados de las pruebas de hipotesis pueden carecer de

confiabilidad o ser incorrectos (Triola, 2012).
A) Prueba de normalidad de Marketing Mix.

En primer lugar, se realiza la formulacion de las hip6tesis Nula (HO) y Alterna (H1)

HO: La distribucién de la variable no difiere de la distribucion normal
HO: p >0,050
H1: Ladistribucion de la variable difiere de la distribucién normal.

H1: p < 0,050
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Tabla 38. Resultados de Prueba normalidad de datos de variable Marketing Mix

Criterios de Normalidad Valor
N 234
Parametros normales&? Media 57,15

Desv. Desviacion 8,916
Méximas diferencias extremas Absoluto ,097
Positivo ,054
Negativo -,097
Estadistico de prueba ,097
Sig. asintdtica(bilateral) ,000¢

Fuente. Cuestionario de recoleccién de informacion N°1

La interpretacion de los resultados de la prueba de normalidad muestra lo siguiente:

Los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov sugieren que la variable "MKT_Mix"
no sigue una distribucion normal, ya que el valor del estadistico de prueba es significativo y
la significancia asintotica es menor que el nivel de significancia tipico (0.05). Esto implica

que los datos divergen de una distribucion normal.

B) Prueba de normalidad de Calidad de servicio

En primer lugar, se realiza la formulacién de las hipétesis Nula (HO) y Alterna (H1):

HO: La distribucién de la variable no difiere de la distribucién normal
HO: p >0,050
H1: La distribucion de la variable difiere de la distribucién normal.

H1: p < 0,050
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Tabla 39. Resultados de Prueba normalidad de datos de variable Calidad de servicio

Criterios de Normalidad Valor
N 234
Parametros normalesa? Media 60,34

Desv. Desviacion 5,103
Maximas diferencias extremas Absoluto ,103
Positivo ,103
Negativo -,074
Estadistico de prueba ,103
Sig. asintética(bilateral) ,000¢

Fuente. Cuestionario de recoleccion de informacion N°2

La interpretacion de los resultados de la prueba de normalidad muestra lo siguiente: Los
resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov indican que la variable "Calidad_servicio™
no sigue una distribucion normal. Esto se confirma por el valor significativo del estadistico de
prueba y la significancia asintética menor que el nivel de significancia tipico (0.05). En

consecuencia, los datos difieren de una distribucion normal en términos estadisticos.
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5.2.2 Prueba de hipotesis general.
Paso 1: Formulacion de HO y H1:

Ho: Existe una relacion significativa entre el marketing mix y calidad de servicio en dpticas
del distrito de Comas, Lima 2022.

Hi: No existe una relacion significativa entre el marketing mix y calidad de servicio en dpticas
del distrito de Comas, Lima 2022.

Paso 2: Determinacion de valor de significancia: a = 0,05
Paso 3: Determinacion de la prueba de hipétesis
Paso 4: Criterio de Decision:

Si p (sig.) < 0.05, se rechaza la Ho

Si p(sig.) > 0.05, se acepta la Ho

Tabla 40. Prueba de hipotesis general.

Correlaciones MKT_Mix Calidad_servicio
MKT_Mix Coeficiente de correlacion 1,000 572"
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 234 234
Spearman Calidad_servicio Coeficiente de correlacion 5727 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

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

Conclusién: Debido a que el p-valor (0,000) es menor que el nivel de significancia
(0,05), se rechaza la hipétesis nula (HO), por lo tanto, se concluye que con un nivel de
confiabilidad del 95%, existe una relacion positiva significativa (Rho de Spearman = 0,572, p
< 0,001) entre el Marketing Mix y la Calidad de Servicio en las Opticas del distrito de Comas,
Per(, en el afio 2022. Estos resultados indican que a medida que se implementan estrategias
efectivas de Marketing Mix, se observa un incremento en la percepcién de calidad de servicio
por parte de los clientes.



5.2.3 Prueba de hipotesis especificas

5.2.3.1 Prueba de Hipotesis especifica N°1.
Paso 1: Formulacion de HO y H1:

132

HO: No existe una relacion significativa entre el precio y la calidad de servicio en Opticas del

distrito de Comas, Lima 2022.

H1: Existe unarelacion significativa entre el precio y la calidad de servicio en Opticas del distrito

de Comas, Lima 2022.

Paso 2: Determinacion del valor de significancia: a = 0,05

Paso 3: Realizacidn de la prueba de hipotesis

Paso 4: Criterio de decision:

Si el valor de p (significancia) es menor que 0.05, se rechaza la HO.

Si el valor de p (significancia) es mayor que 0.05, se acepta la HO.

Tabla 41. Prueba de hipoétesis especifica N° 1

Correlaciones Calidad_servicio Precio
Rho de Calidad_servicio Coeficiente de 482
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234
Precio Coeficiente de 1,000
correlacion
Sig. (bilateral)
N 234

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

Conclusion: Debido a que el valor de p (0,000) es menor que el nivel de significancia

establecido (0,05), se rechaza la hipdtesis nula (HO). Por lo tanto, se concluye que, con un nivel
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de confiabilidad del 95%, existe una relacion positiva significativa (Rho de Spearman = 0,482,
p <0,001) entre la Calidad de Servicio y el Precio en las Opticas del distrito de Comas, Peru, en
el afio 2022. Estos resultados indican que a medida que se implementan estrategias de fijacion
de precios adecuadas, se observa un incremento en la percepcion de calidad de servicio por parte

de los clientes.

5.2.3.2 Prueba de Hipotesis especifica N°2.
Paso 1: Formulacion de HO y H1:

HO: No hay una relacién significativa entre el producto y la calidad de servicio en Opticas del
distrito de Comas, Lima 2022.

H1: Existe una relacion significativa entre el Producto y la calidad de servicio en 6pticas del
distrito de Comas, Lima 2022.

Paso 2: Determinacion del valor de significancia: a = 0,05

Paso 3: Realizacidn de la prueba de hipotesis

Paso 4: Criterio de decision:

Si el valor de p (significancia) es menor que 0.05, se rechaza la HO.

Si el valor de p (significancia) es mayor que 0.05, se acepta la HO.

Tabla 42. Prueba de hipoétesis especifica N° 2

Correlaciones Calidad_servicio Producto
Calidad_servicio Coeficiente de 1,000 406
correlacion
KNO ae . .
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 234 234
Producto Coeficiente de ,406™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 234 234

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Conclusion: Debido a que el valor de p (0,000) es menor que el nivel de significancia

establecido (0,05), se rechaza la hipotesis nula (HO). Por lo tanto, se concluye que, con un nivel

de confiabilidad del 95%, existe una relacion positiva significativa (Rho de Spearman = 0,406,

p <0,001) entre la Calidad de Servicio y el Producto en las opticas del distrito de Comas, Peru,

en el afio 2022. Estos resultados indican que a medida que se ofrece un producto de calidad, se

observa un aumento en la percepcion de calidad de servicio por parte de los clientes.

5.2.3.3 Prueba de Hipotesis especifica N°3.

Paso 1: Formulacion de HO y H1.:

HO: No existe una relacion significativa entre la plaza y la calidad de servicio en dpticas del

distrito de Comas, Lima 2022.

H1: Existe una relacién significativa entre la plaza y la calidad de servicio en Opticas del

distrito de Comas, Lima 2022.

Paso 2: Determinacion del valor de significancia: a = 0,05

Paso 3: Realizacion de la prueba de hipotesis

Paso 4: Criterio de decision:

Si el valor de p (significancia) es menor que 0.05, se rechaza la HO.

Si el valor de p (significancia) es mayor que 0.05, se acepta la HO.

Tabla 43. Prueba de hipoétesis especifica N°3

Correlaciones

Calidad_servicio Plaza

Rho de Calidad_servicio
Spearman

Plaza

Coeficiente de 1,000 433"
correlacion

Sig. (bilateral) ) ,000
N 234 234
Coeficiente de 433" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 234 234

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Conclusién: Debido a que el valor de p (0,000) es menor que el nivel de significancia
establecido (0,05), se rechaza la hipotesis nula (HO). Por lo tanto, se concluye que, con un nivel
de confiabilidad del 95%, existe una relacion positiva significativa (Rho de Spearman = 0,433,
p < 0,001) entre la Calidad de Servicio y la Plaza en las dpticas del distrito de Comas, Per(, en
el afio 2022. Estos resultados indican que a medida que se mejora la distribucion y ubicacion de
los puntos de venta, se observa un incremento en la percepcion de calidad de servicio por parte

de los clientes.

5.2.3.4 Prueba de Hipotesis especifica N°4.
Paso 1: Formulacion de HO y H1:

HO: No existe una relacion significativa entre la promocién y la calidad de servicio en opticas
del distrito de Comas, Lima 2022.

H1: Existe unarelacion significativa entre la promocién y la calidad de servicio en Opticas del
distrito de Comas, Lima 2022.

Paso 2: Determinacion del valor de significancia: a = 0,05

Paso 3: Realizacion de la prueba de hipotesis

Paso 4: Criterio de decision:

Si el valor de p (significancia) es menor que 0.05, se rechaza la HO.

Si el valor de p (significancia) es mayor que 0.05, se acepta la HO.
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Tabla 44. Prueba de hipotesis especifica N°4

Correlaciones Calidad_servicio Promocion
Rho de Calidad_servicio Coeficiente de 1,000 436"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 234 234
Promocion Coeficiente de 436" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

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

Conclusién: Debido a que el valor de p (0,000) es menor que el nivel de significancia
establecido (0,05), se rechaza la hipotesis nula (HO). Por lo tanto, se concluye que, con un nivel
de confiabilidad del 95%, existe una relacion positiva significativa (Rho de Spearman = 0,436,
p < 0,001) entre la Calidad de Servicio y la Promocion en las Opticas del distrito de Comas,
Perd, en el afio 2022. Estos resultados indican que a medida que se implementan estrategias
efectivas de promocion, se observa un incremento en la percepcion de calidad de servicio por

parte de los clientes.
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5.3. Andlisis y discusion de resultados
Se procede a realizar la discusion de resultados de la presente investigacion,

contrastando las bases tedricas, los antecedentes y los resultados de la investigacion:

En relacion a los resultados del estudio: En primer lugar, se encontrd una correlacion
significativa y positiva entre el Marketing Mix y la Calidad de Servicio en las opticas de Comas,
Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.572 (p < 0.01, bilateral, nivel de confiabilidad del
95%). Esto indica que existe una asociacion fuerte y estadisticamente significativa entre estas
dos variables. Por lo tanto, es crucial que las dpticas presten atencion a las diferentes
dimensiones del Marketing Mix y como afectan directa o indirectamente la calidad de servicio

ofrecida a los clientes.

En segundo lugar, se identific una correlacion significativa entre el Marketing Mix y
el Precio en las Opticas de Comas, Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.482 (p < 0.01,
bilateral, nivel de confiabilidad del 95%). Esto indica que las estrategias de fijacion de precios
y comunicacion de precios tienen un impacto significativo en la calidad de servicio percibida
por los clientes. Es fundamental que las Opticas consideren cuidadosamente el equilibrio entre
el valor ofrecido y el precio establecido, asegurandose de que sea coherente y competitivo en el

mercado.

En tercer lugar, se encontrd una correlacién significativa y positiva entre el Marketing
Mix y el Producto en las dpticas de Comas, Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.406
(p < 0.01, bilateral, nivel de confiabilidad del 95%). Esto indica que la calidad y la variedad de
los productos ofrecidos tienen un impacto directo en la calidad de servicio percibida por los
clientes. Por lo tanto, las Opticas deben esforzarse por ofrecer productos de alta calidad,
actualizados y adecuados a las necesidades de sus clientes, para garantizar una experiencia

satisfactoria y mejorar la calidad de servicio.

En cuarto lugar, la correlacion entre el Marketing Mix y la Plaza en las 6pticas de Comas,
Lima, fue significativa, con un valor de Rho de Spearman de 0.433 (p < 0.01, bilateral, nivel de
confiabilidad del 95%). Esto indica que la ubicacion estratégica de las dpticas tiene una influencia
significativa en la calidad de servicio percibida por los clientes. Las Opticas deben asegurarse
de estar ubicadas en areas convenientes y accesibles, lo que facilitara la llegada de los clientes

y contribuird a una experiencia positiva de servicio.
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Finalmente, se encontrd una correlacion significativa y positiva entre el Marketing Mix
y la Promocion en las dpticas de Comas, Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.436 (p
< 0.01, bilateral, nivel de confiabilidad del 95%). Esto resalta la importancia de desarrollar
estrategias de promocion efectivas para comunicar los servicios de las Opticas y generar interés
en el publico objetivo. Las Opticas deben considerar diversas tacticas promocionales para
aumentar la visibilidad de su negocio y atraer a los clientes potenciales.

Los antecedentes presentados abordan diferentes aspectos relacionados con la
relacion entre el marketing mix, la calidad de servicio, la satisfaccion del cliente y las ventas en
diferentes contextos regionales, nacionales e internacionales. Estos estudios proporcionan una
base sélida para comprender las relaciones entre estas variables y sus implicaciones en diversas

industrias.

En los antecedentes regionales, se destaca la investigacion de Coz y Tueros (2019) que
examina la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la inmobiliaria
Los Portales de Huancayo. Los resultados revelaron una relacion directa y significativa entre
estas variables. Este hallazgo sugiere que la mejora de la calidad de servicio puede conducir a

una mayor satisfaccion del cliente en el contexto inmobiliario.

Otro estudio realizado por Hinostroza (2019) analiza la influencia de las estrategias de
marketing mix en los niveles de venta de maca gelatinizada por la empresa Foods Perd Andinos.
Los resultados indican una relacién significativa positiva baja entre ambas variables, lo que
implica que las estrategias de marketing mix implementadas por la empresa tienen un impacto
negativo en los niveles de venta. Este hallazgo sugiere la necesidad de revisar y ajustar las

estrategias de marketing mix para mejorar los resultados de ventas.

En cuanto a los antecedentes nacionales, Bardales (2021) investiga la relacion entre el
marketing mix y la calidad de servicio en el restaurante La Tia Vicky en la ciudad de Chepeén.
Los resultados revelaron una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables, lo
que implica que el marketing mix influye en la calidad de servicio ofrecida por el restaurante.
Este hallazgo destaca la importancia de disefiar estrategias de marketing mix efectivas para

mejorar la calidad del servicio en la industria de la restauracion.
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Por otro lado, Martinez (2020) examina la relacion entre el marketing mix y la
satisfaccion del cliente en el hipermercado Tottus de Hu&nuco. Los resultados revelaron una
relacién positiva alta entre ambas variables, lo que implica que un marketing mix adecuado
puede contribuir a mejorar la satisfaccion del cliente. Este hallazgo subraya la importancia de
desarrollar estrategias de marketing mix que se alineen con las necesidades y expectativas de

los clientes para lograr una mayor satisfaccion.

En el &mbito internacional, Leon et al. (2020) investigan el marketing mix de servicios
de valor agregado de altima milla en una empresa de servicios tecnoldgicos en Ecuador. El
estudio destaca la necesidad de implementar estrategias de marketing mix apoyadas en
estrategias funcionales y competitivas para mejorar el posicionamiento de la marca y obtener
una ventaja competitiva en el mercado. Estos hallazgos demuestran la importancia de adaptar y
ajustar el marketing mix a las caracteristicas especificas de la industria y el contexto en el que

opera la empresa.

Los antecedentes presentados proporcionan una vision global de la relacion entre el
marketing mix, la calidad de servicio, la satisfaccion del cliente y las ventas en diferentes
contextos. Los resultados de estos estudios muestran la importancia de disefiar estrategias de
marketing mix efectivas que se alineen con las necesidades y expectativas de los clientes, con
el fin de mejorar la calidad de servicio, aumentar la satisfaccion del cliente y, en Gltima

instancia, impulsar las ventas.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que los resultados pueden variar
dependiendo del contexto y las caracteristicas especificas de cada industria y empresa. Por lo
tanto, es recomendable realizar investigaciones adicionales y adaptar las estrategias de
marketing mix a las circunstancias particulares de cada organizacion. La calidad de servicio es
el factor mas influyente en la satisfaccion del cliente y las ventas, juega un papel crucial en la
satisfaccion del cliente y, en Gltima instancia, puede tener un impacto significativo en las ventas.
La calidad de servicio se refiere a la capacidad de una empresa para cumplir o superar las

expectativas del cliente en términos de los servicios ofrecidos.

Cuando los clientes experimentan una alta calidad de servicio, es mas probable que estén
satisfechos y desarrollen una actitud positiva hacia la empresa. Esto puede llevar a una mayor

lealtad de los clientes, repeticion de compras y recomendaciones positivas a otros consumidores,
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lo que, a su vez, puede generar un aumento en las ventas. No obstante, es importante tener en
cuenta que la calidad de servicio no es el Unico factor que influye en la satisfaccion del cliente
y las ventas. Otros elementos del marketing mix, como el producto, el precio y la promocion,
también desempefian un papel importante. Es necesario encontrar un equilibrio entre todos estos
componentes para lograr resultados éptimos. La a calidad de servicio es un factor clave en la
satisfaccion del cliente y las ventas. Sin embargo, se requiere un enfoque integral que tenga en

cuenta todos los elementos del marketing mix para alcanzar el éxito en el mercado.
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Conclusiones
La presente investigacion se centrd en analizar la relacion existente entre el Marketing
Mix y la calidad de servicio en las dpticas ubicadas en la zona de Comas. Basandonos en los

hallazgos y resultados de la investigacion, se pudieron extraer conclusiones importantes

1. Seencontro una correlacion significativa y positiva entre el Marketing Mix y la Calidad
de Servicio en las dpticas de Comas, Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.572
(p < 0.01, bilateral, nivel de confiabilidad del 95%). Esto indica que existe una
asociacion fuerte y estadisticamente significativa entre estas dos variables. Por lo tanto,
es crucial que las dpticas presten atencion a las diferentes dimensiones del Marketing
Mix y como afectan directa o indirectamente la calidad de servicio ofrecida a los clientes.

2. Se identificé una correlacion significativa entre el Precio y Calidad de servicio en las
Opticas de Comas, Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.482 (p < 0.01, bilateral,
nivel de confiabilidad del 95%). Esto indica que las estrategias de fijacion de precios y
comunicacion de precios tienen un impacto significativo en la calidad de servicio
percibida por los clientes. Es fundamental que las 6pticas consideren cuidadosamente el
equilibrio entre el valor ofrecido y el precio establecido, asegurandose de que sea
coherente y competitivo en el mercado.

3. Se encontré una correlacion significativa y positiva entre el Producto y Calidad de
servicio en las dpticas de Comas, Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.406 (p
< 0.01, bilateral, nivel de confiabilidad del 95%). Esto indica que la calidad y la variedad
de los productos ofrecidos tienen un impacto directo en la calidad de servicio percibida
por los clientes. Por lo tanto, las Opticas deben esforzarse por ofrecer productos de alta
calidad, actualizados y adecuados a las necesidades de sus clientes, para garantizar una
experiencia satisfactoria y mejorar la calidad de servicio.

4. La correlacion entre la Plaza y Calidad de servicio en las dpticas de Comas, Lima, fue
significativa, con un valor de Rho de Spearman de 0.433 (p < 0.01, bilateral, nivel de
confiabilidad del 95%). Esto indica que la ubicacion estratégica de las Opticas tiene una
influencia significativa en la calidad de servicio percibida por los clientes. Las Opticas
deben asegurarse de estar ubicadas en areas convenientes y accesibles, lo que facilitara

la llegada de los clientes y contribuira a una experiencia positiva de servicio.
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5. Se encontré una correlacion significativa y positiva entre Promocién y Calidad de
servicio en las dpticas de Comas, Lima, con un valor de Rho de Spearman de 0.436 (p
< 0.01, bilateral, nivel de confiabilidad del 95%). Esto resalta la importancia de
desarrollar estrategias de promocion efectivas para comunicar los servicios de las
Opticas y generar interés en el pablico objetivo. Las dpticas deben considerar diversas
tacticas promocionales para aumentar la visibilidad de su negocio y atraer a los clientes

potenciales.
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Recomendaciones

Basandonos en los resultados de este estudio, se han identificado una serie de

recomendaciones clave destinadas a mejorar la calidad de servicio en las Opticas de Comas,

Lima. A continuacion, se presentardn recomendaciones que buscan proporcionar a las opticas

un s6lido marco de mejora y fortalecimiento de su competitividad en el mercado.

1.

Mejorar la estrategia de promocion: Dado que se ha encontrado una correlacion
significativa entre la calidad de servicio y la promocidn, se recomienda enfocarse en la
mejora de las estrategias de promocion de las dpticas. Esto podria incluir la
implementacién de campafias publicitarias efectivas, la oferta de promociones
atractivas, el uso estratégico de las redes sociales y el marketing digital para llegar a un

publico més amplio.

Optimizar la ubicacién de las oépticas: Considerando la correlaciéon significativa
identificada entre la calidad de servicio y la ubicacion de las Opticas, se sugiere realizar
una evaluacion de la ubicacion actual de los establecimientos. Es fundamental
asegurarse de que estén situados en areas de facil acceso y visibilidad, lo que facilitara

que los clientes accedan a los servicios de manera conveniente.

Invertir en la capacitacion y desarrollo del personal: Dado que la calidad de servicio es
un elemento clave en la satisfaccion del cliente, se recomienda invertir en la capacitacion
y desarrollo del personal de las Opticas. Esto implica proporcionarles las habilidades y
conocimientos necesarios para ofrecer un servicio de calidad, asi como promover una

actitud amigable y empaética hacia los clientes.

Implementar un monitoreo constante de la calidad de servicio: Es esencial establecer
mecanismos de seguimiento y evaluacion periddica de la calidad de servicio en las
Opticas. Esto puede incluir la realizacién de encuestas de satisfaccion del cliente,
revisiones regulares de los procesos internos y la implementacion de sistemas de
retroalimentacion. La retroalimentacion de los clientes puede ayudar a identificar areas

de mejora y oportunidades para brindar un mejor servicio.

Mantener una buena relacién calidad-precio: A pesar de que no se explor6 directamente

en los resultados presentados, la correlacion positiva moderada entre la calidad de
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servicio y el precio sugiere la importancia de mantener una buena relacién calidad-
precio en las Opticas. Es esencial ofrecer productos y servicios de calidad a precios
competitivos, lo que puede contribuir a la satisfaccion del cliente y al mantenimiento de

una ventaja competitiva en el mercado.

Estas recomendaciones derivadas del estudio tienen como objetivo proporcionar a las
Opticas de Comas, Lima, una guia practica para mejorar la calidad de servicio y
aprovechar al maximo el potencial del Marketing Mix. Al implementar estas
recomendaciones, las dpticas pueden anticipar una experiencia positiva para sus
clientes, fomentar la fidelidad y establecer una ventaja competitiva duradera en el

mercado local.
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ANEXO N°1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “Marketing mix y calidad de servicio en dpticas del distrito de Comas, Lima 2022"

PROBLEMAS

MARCO TEORICO

153

METODOLOGIA

Generalez:

1. ;Cudl ez la relacion 1. Establecer la relacion

entre ol marketing Mix v
la calidad de servicio
opticas del distrito de
Comas, Lima 20227

Especificos:
1. ;Cual ez la relacion
enfre el precio y la
calidad de servicio
en Opticazs  del
distrito de Comas,
Lima 20227
1. ;Cudl e la relacion
entre el producto v la
calidad de servicio en
opticas del distrito de
Comas, Lima 20227

2. ;Cual ez la relacion
entre lz plaza v la
calidad de atencion en
opticaz del distrito de
Comas, Lima 20227

3 ;Cudl e la relacion
entre la promocion v la
calidad de zervicio en
opticaz del distrito de
Comas, Lima 20227

entra el marketing muix v
la calidad de servicio en
opticas del distrito de
Comas, Lima 2022.
Especificos:
1. Establecer la relzcion
entra el pracio v calidad de
servicio en Opticas del
distrito de Comas, Lima
2022.

2. Establacer la relacién
entra el producto v la calidad
de servicio en opticaz del
distrito de Comas, Lima
2022

3. Establecer la relacion
entre la plaza v la calidad de
atencidn en  oOpticaz del
distrito de Comas, Lima
2022.

4. Establecer la relzcion
entre la promocion v la
calidad de servicio em
opticas  del distnito de
Comas, Lima 2022

1. Existe wna relacion
significativa ente el markating
mix v la calidad de zervicio en
opticas del distrito de Comas,
Lima 2022.

Especificos:

1. Existe wma relacion
significativa ente el markating
mix v la calidad de zervicio en
opticas del distrito de Comas,
Lima 2022.

2. Existe wma relacion
significativa ente el markating
mix v la calidad de zarvicio en
Opticas del distrito de Comas,
Lima 2022.- IREN Centro,
2021

3. Existe wa relacion
significativa ents el marketing
mixy lacalidad de atencién en
opticas del diztnito de Comas,
Lima 2022.

4. Existe wna relacion
sigmificativa ente el marketing
mix v la calidad de servicio en
opticas del diztrito de Comas,
Lima 2022.

Ma

Kotler y Ammstrong (2012) defnen al
marketing mix como: “Es la agrupacion de
Instnumentos ticticos de marketing en el que se
centra en baze a cuatro puntos (producto,
precio, plaza v promocion) en el qua la empreza
combina para producir la rezpuesta deseada en
2l mercado meta “(p. 31)

Faijo, et al. (2017) definen al marksting mix
“az la forma como ze integran, el producto, el
precio, la distribucion v la promocion de tal
manera que sea adecuada para atender las
necesidades y dezzos del segmento de marcado
selaccionado por la empresa como su mercado
objetivo” (p. 52)

Calidad de zervicio

Solorzano y Aceves, (2013) defmen que la
calidad de servicios es: “El habito desarrollado
y practicado por uma organizacion para
interpretar las necesidades y expectativas de
suz clientes v offecerles, en consecuencia, un
servicio accesible, adescuado, dzil, flexible,
apraciable, util, oportuno, saguro y confiabla™
®6)

Sanchez (2008) defme la calidad de servicio
como una “estratezia que permite satizfacer al
clisnte en determinados ssctores v poder
facilitar una mejora de calidad de vida en los
usuaros. (p.18)

Variable 1:

Mix de marketing
Dimensiones:
Precio

Producto

Plaza

Promocion
Variable 2:
Calidad de zervicio
Dimensiones:
Fiabilidad
Capacidad de respuesta
Sezuridad

Empatia
Tangibilidad

Método: Cientifico

Tipo & Bazscaopua
Nivel _:  Comelacional,

Dizeio: No  expenmental-
correlacional — transversal

i’OBL.-\CION Y MUESTRA
Poblacion:

234 clientes de las 6 opticas del
distrito de Comas-Lima.
Muestra:

Poblacion finita-

'\"Zl d “‘ .p‘q
n= -
EAN-D+2,,,"*pYg

TECNICAS
Encuestas
INSTRUMENTO

cuestionario

TECNICAS
PROCESAMIENTO
DATOS

-Medidas de tendencia central
-Medidas de dispersion
-Prueba de comelacion de

vanablas

DE
DE

HERRAMIENTAS
PROCESAMIENTO DE
DATOS

SPSS V22

-Microzoft Excel

DE
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ANEXO N° 2

CUESTIONARIO DE MIX DE MARKETING

1. PRESENTACION: Somos egresados de la Escuela profesional de Administracién y
Sistemas y deseamos determinar las estrategias de marketing mix que aplican las opticas del
distrito de Comas-Peri

[5]

INSTRUCCIONES: En este cuestionario, marque con un aspa (x) la opcién de respuesta de
la que esta seguro en cada pregunta. Si tiene otra respuesta, escribala en el espacio de
comentarios al final. Responda con atencién y sinceridad. Las preguntas abordan
percepciones laborales y su opinion es crucial para evaluar el funcionamiento de la institucion
y tomar decisiones de mejora. Lea cada frase detenidamente, ya que hay cinco respuestas por
cada pregunta.

1 Le parecen acordes los pracios que establace la optica por los
productos v/o servicios que ofrecen a su clientela.

R E=taz de acuerdo con las facilidades de pago por adquurir el

i producto v/o servicio de la optica.

5 Conzidera Ud. que los pracios de los productos de la optica son

= accestbles.

4 Le gustaria ver los precios fijados en cada producto y no estar

conzultado los precios al vendedor.
- Casi Casi A
PRODUCTO Nunca nunca Aveces . e Siempre

Cree usted que la dptica tiene vanedad de productos segin las

5 s g
- necesidades de sus clientes

6 La dptica siempre renueva sus productos & mMnova con nuevos
productos para atraer clientes.
= La calidad de los productos y servicios zon buenos en

comparacidn a otras dpticas.
Las garantiaz que brinda la optica zon muy buenas.

La dptica se encuantra en una ubicacion accasible y facil de
llazar para ustad

Le gustaria que la dptica haga dalivery para hacerle la entrega de
sus productos que vio en sus rades sociales

La dptica realiza la entrega de un producto cancelado de forma
afectiva hasta su domicilio.

P campanas promocionales para descartar alzunas
enfarmedadss vizuales

Considera usted que la publicidad da loz productos mediante las
13 redes sociales de la dptica es

una necesidad para el pablico.

Ud. ha escuchado el nombre la dptica en alzunas emizoras
promocionando sus productos

13 Lz optica contrata mfluencers para promocionar sus productos

¢ Gracias por su tiempo y comprension!
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ANEXO N° 3

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO

I. PRESENTACION:

Somos egresados de la Escuela profesional de Administracion y Sistemas y deseamos determinar la
calidad de servicio que brindan las opticas del distrito de Comas-Peru.

II. INSTRUCCIONES:

En cada pregunta, marque con un aspa (x) la opcion de la que estd seguro. Si tiene otra respuesta,
anotela en el espacio de comentarios al final. Responda con atencion y sinceridad. El cuestionario
aborda percepciones sobre la calidad de servicio de la optica, ¥ su opinidn es esencial para evaluar y
mejorar. Lea cada frase con atencion; hay cinco respuestas por cada pregunta.

FIABILIDAD

La dptica a 1z que acude 1= brinda las garantias necesarias cuando se malogran sus
lentes

[

Conzidera usted. que loz productos y/o servicios que ofrece la dptica son confizbles v
con tecnologia modema.

. | En la dptica que frecuenta, el especialista realiza los cuidados necesarios para poder
disefiar bien sus lentes a su medida exacta

CAPACIDAD DE RESPUESTA

(=]

(¥

En la optica le brindan diversas facilidades de respuestas en cuanto a sus dudas sobre
alzin producto o servicio que raquiera

-

5 Considera usted que los colaboradores de la optica le dan solucidn a los problemas
que tiene con los productos.

Conzidera de gran importancia que los colaboradores de la optica cumplan con
brindar informacion clara v precisa.

El conocimiento v atencion de loz colaboradorss le mspiran confianza a usted para
poder adquirir un producto.

Como cliente se siente saguro de brindar sus datos personales 2 los encargados de la
Sptica.

Se ziente usted seguro al momento de ingrazar a la dptica para realizarse zus
svaluaciones visuales.

El optomeatra antes de evaluarle le pregunta cudlss son sus dificultades vizuales v la
personaliza el producto de acuerdo a2 sus necesidadsz.

10

Usztad como cliente 22 siente importants para la dptica porque percibe que atienden
zus necesidadesz v que 2 preocupan por sus 0jos.

11

Loz colaboradores tisnen la flaxibilidad para poder atender las necesidades de los
clientes.

3| Considera usted. Que la optica tiene equipos modemos y tecnolozicos.
4| Las metalaciones fisicas de la dptica, son visualmente afractivas.
Conszidera ustad que la apariencia profesional e higiene personal de los colaboradores

23 Importante para vender un vroducto v/o servicio
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ANEXO N° 4

CONSIDERACIONES ETICAS

Para el desarrollo de la presente investigacion se esta considerando los
procedimientos adecuados, respetando los principios de ética para iniciar y concluir los
procedimientos segin el Reglamento de Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias
Administrativas v Contables de La Universidad Peruana los Andes.

La informacion, los registros, datos que se tomaran para incloir en el trabajo de
investigacion seran fidedignas por cuanto, a fin de no cometer faltas éticas, tales como
el plagio, falsificacion de datos, no citar fuentes bibliograficas, etc| se esta considerando
fundamentalmente desde la presentacion del proyecto, hasta la sustentacion de la tesis.

Por consiguiente, nos sometemos a las pruebas respectivas de validacion del

contenido del presente proyecto de investigacion



FICHA DE JUICTIO DE EXPERTO 1

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v Nombres del experto
.2 Institucion donde Labora

1.3 Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario de Marketing Mix

II ASPECTOS DE VALIDACION

ANEXO N°5

: Mz. Behr Tam Moisés Javier
: Los Portales 3 A,

Indicadores Contenido Deficiente Regular Eueno Muy Bueno | Excelente
F11 (12213 413 & TIE|E|®] 5|1
Ols(0|5 |0 510 5105|051 0[5]0
]
1 Funecionalidad | El Instnumento responde z los X
ohjetivos da la investigacion
2.0bjetividad El Instrumento ssta expresado X
an comportamientos
ohzervables
3 Organizacicn El orden de los Itams v dreas X
ez adecuado.
4.Claridad El wocabulario ez adecuado X
para el gupo de la
investigacion.
3.Buficiencia El mimero de Items propussto X
ez suficients para medr la
varizhle.
6.Conzistencia Tiene la base tedrica v X
Cientifica que respalda.
7.Coharencia Entre 2] objetive, problema e X
hipdtesiz exizte una
coherencia.
E.Apheakilidad Loz procedimisntos para su X
aplicacion v su comeccion son
sancillos.
9 Partmencia La escala es aplicabla 4
10 Intenciomalida | Ez adecuado para el proposite X
d

IIL OPINION DE LA APLICABILIDAD. Puede aplicar el instrumento para recoleccitn de

informacion va que tiene una adecuada validez de contenido.
IV. PROMEDIO DE VALORACION
V. OBSERVACIONES: Ninguna

FIEMA DEL EXPERTO

038

,’> DNT: 0663025
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ANEXO N° 6

FICHA DE JUICTIO DE EXPERTO 1

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v Nombres del experto

2 Institucion donde Labora
1.3 Instrumento motivo de la evaloacion
I ASPECTOS DE VALIDACTION

: Mg Behr Tam Moisés Javier

: Loz Portales 5_A.

: Cuestionario de Calidad de servicio

Indicadores Contenido Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
Bueno
111z (2 (3134|2535 [a[a]7 HIERERR
als|aofls(o)s|o(s|afs|ofs]a R
a
1 Funcionalidad |El Instruments responde a x
los  objetivos de la
investigacion
2 Objetividad El Instrumento  esta x
expresado an
comportamientos
chzervables
3. Organizacién El orden de los Items v x
drsas es adecuada.
4 Claridad El vocabulario 2z x
adacuado para el grupo de
la prvestizacion.
3. Suficiencia El mimers de Items x
propuesto suficienta
para medir |z vanzble.
6.Conzistencia  |Tiene la base tedmca v %
Ciantifica que respalda.
7.Coherencia Enfre 2l ohjetive, problema x
a lipotesiz emiste uma
coherencia.
B Aplicakilidad Loz procedimientos para x
su  aplicacion v =1
corraceion son sencillos.
9 Pertmenciz Lz ezcala es aplicable x
10 Intencionalidad | Ez adecnade para el x
propasito

IIL. OPINION DE LA APLICABILIDAD. Puede aplicar el instrumento para recoleccitn de

informacion va que tiene una adecuada validez de contenido.

IV. PROMEDIO DE VALORACION

V. OBSERVACIONES: Ninguna

FIEMA DEL EXPERTO

Q3

,”> DNI: 0663025
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ANEXO N°7

FICHA DE JUICIO DE EXPERTO 2
L DATOS GENERALES
1.1 Apellidos v Nombres del experto : Mg, Eenzo Cardenas Tapia
.2 Institucion donde Labora : Universidad Pervana los Andes
1.3 Instrumentc motivo de la evaluacidn: Cuestionario de Marketing Mix
IIASPECTOS DE VALIDACTON

Indicadores Contenido Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
Bueno
B EEEE
Q51050 |5|a5|0 |5 |afs|a|5|af5]la]s5]|a
i
1 Funecionalidad El Instnuments responds a x
los  objetivos de la
investigacion
2.0bjetividad El Instumento  esta x
exprasado en
compertamientos
cheervahbles
3.Crganizacion El orden de lo= Items v x
areas es adecnado.
4.Claridad El wvoeabulario ez x
adecnado para el grupo de
la irvestizacion.
5.8uficiencia El mimerc de Items x
propueste  e:  suficients
para medir |z varizble.
§.Consistencia Tiene la basa tedrica v x
Cientifica que respalda.
7.Coharencia Entre al ohyetive, problema x
e hipdtesis existe uma
coherencia.
B Apheabahidad Loz procedmmientos para x
su  aplicaciim v =
comraceion son sencillos.
9 Partmencia La ascala es aplicabla x
10 Intencionalidad | Ez  adecnado para el x
proposite

IIL. OPINION DE LA APLICABILIDAD. Puede aplicar el instrumento para recoleccion de
informacion va que tiene una adecuada validez de contenido.

IV. PROMEDIO DE VALORACION oz
V. OBSERVACIONES: Ninguna

FIFMA DEL EXPERTO N L 1 ,.'M‘f}a';
AN iy



FICHA DE JUICTO DE EXPERTO 2

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v Nombres del experto
2 Institucion donde Labora

ANEXO N° 8

: Mg. Benzo Cardenas Tapia

: Universidad Peruana los Andes
1.3 Instrumento motivo de la evaluacion |: Cuestionario de Calidad de servicio
II ASPECTOS DE VALIDACION

Indicadores Contenido Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
Bueno
ST |12 |23 [3 |2 (4|55 |48]4[7 NEAERR
als|a (5|05 |05 (0)5(0]5]a0 Slals)a
a
1 Funcionalidad |[El nstumento responda a x
los  objetives de la
investigaciin
2 Objetividad El Detumento  esta =
expresado an
compoertamientos
cbeervables
3_Gfgaﬂizagiéﬂ El orden de los Items v x
drsas es adecuado.
4 Claridad El vocabulario ag %
adecuado para el grupo de
la mrvestizacion.
3 Buficiencia El mimere de Items %
propueste  es  suficients
para medir la varizhle.
f.Consistencia  |Tiene lz baza tedmca v X
Cientifica que respalda.
7.Coharencia Entre 2] objetivo, problema X
e hipotesiz exista uma
coherencia.
B Aplecabilidad Loz procedimientos para x
=u  aplicacion v s
comracclon son sencillos.
9 Partmencia Lz asecala es aplicabla X
10 Intencionalidad | Es  adecuado para el X
proposito

IIL. OPINION DE LA APLICABILIDAD. Puede aplicar el instrumento para recoleccion de

informacitn va que tiene una adecuada validez de contenido.
IV. PROMEDIO DE VALORACION
V. OBSERVACIONES: Ninguna

FIRMA DEL EXPERTO

95
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ANEXO N°9

FICHA DE JUICIO DE EXPERTO 3
L DATOS GENERALES
1.1 Apellidos v Nombres del experto - Mg Sanchez Rojas, Pablo Mauricio
2 Institucion donde Labora - Munictpalidad Provineial de Huancayo
1.3 Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario de Marketing mix
IT ASPECTOS DE VALIDACTON

los  objetivos de la

Indicadores Contenido Deficiente Regular Bueno My Excelente
Bueno

ST 1223134455 |46[a]7]7|8)8[2]a[1

aflslolsfo|s|ols|ols|als|als]als|als]0

Ji]

1 Funcicnalidad (El Instrumento respende a X

oropdsito

inveshgzcion

2.0bjetividad El Instrumento  esta x
expresado an
comportamientos
chezervables

3.Organizacién  (El orden da los Items v x
dreas es adecuado.

4 Claridad El vocabulario 2z x
adacuado para el grupo de
la mvastizacion.

3 Buficiencia El mimers de Items x
propuesto es  suficients
parz medir 1z vanzhble,

6.Conzistencia Tiene la baza tadmea v x
Cientifica que respalda.

7.Coharencia Entre &l objetivo, problema x
e lhipdtesiz existe uma
coherencia.

E.Aplicabilidad Loz procedimientos para x
su aplicacion ¥ =u
correccion son sencillos.

9 Partmencia La escala es aplicabla x

10 Intencionalidad | Ez adecnade parz el x

IIL. OPINION DE LA APLICABILIDAD. Puede aplicar el instrumento para recoleccion de
informacion va que tiene una adecuada validez de contenido.

IV. PROMEDIO DE VALORACION 0g
V. OBSERVACTIONES: Ninguna

FIRMA DEL FEXPERTO
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FICHA DE JUICTIO DE EXPERTO 3

L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v Nombres del experto

1.2 Institucion donde Labora

1.3 Instrumento motivo de 1a evaluacion
I ASPECTOS DE VALIDACION

ANEXO N° 10

: Mg Sanchez Rojas, Pablo Mauvricio

: Municipalidad Provineial de Huancayo

: Cuestionario de Calidad de servicio

Indicadores Contenido Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
Bueno
ST 122334455 |6[a|7 HEERR
afslof|s(o)s|o(s|a)5|0]5|0 N U
a
1 Futicionalidad |El Instumento responds a x
los  objetivos de la
investigacién
2 .Objetividad El Inztruments  esta x
exprasado en
comportamientos
chzervables
3 Organizacién  (El orden de los [tems ¥ x
dreas es adecuoada.
4 Claridad El vorcabulario ag x
adacnado para el grupo de
la nrvestizacion.
3. Buficiencia El mimers de Items x
propuesto  es  suficients
parz medir |z varizble,
6.Conzistencia Tiene la basza tadmica v x
Clentifica que respalda.
7.Coharencia Entre &l objetivo, problama X
e |lupdtesiz existe uma
coherencia.
B Apheabilidad Loz procedimientos para ®
su  aplicasidn ¥ =
corraceldn son sencillos.
9 Partimencia La ascala es aplicabla X
10 Intencionalidad |Es  adecuads parz el x
proposito

L. OPINION DE LA APLICABILIDAD. Puede aplicar el instrumento para recoleccitn de
informacion va que tiene una adecuada validez de contenido.

IV. PROMEDIO DE VALORACION

5

V. OBSERVACTONES: Ninguna

FIRMA DEL EXPERTO
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ANEXO N° 11

Confiabilidad de instrumentos de recoleccion de informacion

Estadisticas de fiabilidad de Marketing mix

Alfa de Cronbach

N de elementos

892

15

163

Estadisticas de total de elemento de Marketing mix

en algunas emisoras promaocionando sus

producins

Madia de Varianza de Comrelacian
escala si el escala =i el totsl de Alfa de Cronkach
elemento s2 ha | elemento s2 ha |  slementos =i gl elemeanto se
suprimido supnimido comegida ha suprimido

1.Le parecen scordes los precios gue 55,85 15,552 887 B35
establece | dptica por los productos wio
servicios gue ofrecen & su clientela.
2. Considera Ud. gue los precios de los 55,82 18,081 580 240
producios de la Sptica son accesibles.
3.Estas de scwerdo con las faclidedes de 595,85 15,522 301 252
pago por adquirr & producto ywWo senvicio
de la dptica.
4le gustana wver los precios con 5586 16,123 404 243
descuento fijgdos en cada producis y no
estar consultsdo los precios. al wvendedor.
5.Cree usted que la Sptica tiene varedad g5.82 15,346 485 244
de productos segln ks necesidades de
sus dienfes
G.la optica slempre  renueva SuS 85,73 17,827 - 0ia 50
producios e innova con nuevos productos
pare gtraser cienfes.
T.La calidsd de los productos v servicios 55,85 15,665 300 251
son buenos en comparacién @ otras
opticas.
2. La= garanfias que brinda la dpfica son 85,81 15,325 808 233
muy buenas.
Bla optica == encuenfra enm uns 5814 14,685 825 Rt
ubicacion accesible y facil de llegar pars
usted
10.Le gustaria que |a ptica haga delivery 55,91 15,8610 805 et
para hacerle la entrega de sus producios
qus vio en sus redes socisles
11.La optica resliza la entrega de wn 55,81 14,843 858 EE2
producio cancelsdo de forma efective
hasta su domicilic
12 La opfica resliza campanias 55,85 15,457 Fz0 B33
promaocionsles para descartar slgunas
enfermedsdes visuales
13.Considers usted que la publicidsd de 55,85 15,281 753 a232
los  productos mediante las  redes
sociales de la dptica es una necesidad
para el plhlico.
14.La optica condrata influencers pars 5836 14,528 5ED 33T
promocionar sus producios.
15.Ud. ha escuchado &l nombre la opfica 56.688 14,703 322 ar2




Confiabilidad de instrumentos de recoleccion de informacion

Estadisticas de fiabilidad de Calidad de servicio

Alfa de Cronbach

M de elementos

751

15

164

Estadisticas de total de elemento de calidad de servicio

Media da Warianza de Comelacion Alfa de
escala si escala si el total de Cronbach =i
=l elemento e elementos el elemento
elemento hea suprimido corregida se ha
se ha suprirmido
suprimido
1.La optica a la que acude le brinda las garantias G423 14,272 474 730
necesanas cuando se malogran sus lentes
2 Considera usted. que los productos yo servicios Ga 27 13,445 702 710
que ofrece |a optica son confiables y con tecnologiz
moidems.
3. En la dplica que frecuentz, el especialists realiza Ga. 32 14,804 238 a7
los cuidados necesarios para poder disenar bien
sus lentes a su medids exacts
4En la optica ke brindan diversas facilidsdes de 54,32 14,884 238 74T
respuestas en cuanto & sus dudas sobre algln
producino o SEnicio gue requisra.
5. Considera wsted que los colsboradores de |a G 14 15,647 Rl s lsd
opfica le dan sclucion a los problemas que tiene
con los producios.
f.Considera de gran importancia que  los G418 15,488 L1114 785
colsboradores de la optica cumplan con brindar
informacion clara y precisa.
7.El conocimiento y atencion de los colaboradores Gd, 36 14,718 2TE 744
le inspiran confianza a usted pars poder adoguirr un
producio.
8.Como cliente se siemte seguro de brindar sus G, 36 13,481 J830 714
datos personales a los encargados de la dptica.
8.5e siente usted seguro 2l momenio de ingresar a G50 13,500 414 T3
|z opfica para reslizarse sus evaluacionas visusles.
108 optémetra antes de evaluare le pregunts G455 13,874 208 ,TED
cusles som sus  dificuliades  wisusles v e
personaliza el producte de scuerdo & sus
necesidades.
11.Usted como cliente s siente importante para la Gd, 36 12,718 ] 700
opfica porgque  percibe  que  stienden  sus
necesidades v QUE S8 PreQcupsn por SWs ojos.
12.Los colsboradores fienen la fleabiidad para G, 32 13,7581 AT2 720
poder atender las necesidades de los cliznies.
13 .Considers usted que la Splica fisne equipos G427 13,351 733 a7
modernaos y tecnologicos.
14 La= instalaciones fisicas de ls opficas, son Gé,88 13,381 47T 724
visualmente afractivas.
15 Considera usted que ks spariencis profesional G 85 15,284 - 035 210
higiene personal de los  colsboradores es
importanie para wender un producto yo servicio
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ANEXO N° 12

Matriz de operacionalizacion de instrumentos

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Items
conceptual
Integracion de 1.Le parecen acordes los precios que establece la dptica por los productos y/o servicios que ofrecen a su
herramientas tacticas de Precio de lista clientela.
marketing  que  se Precio
Marketin enfocan en  cuatro - - — -
Mix g elementos clave 3.Considera Ud. que los precios de los productos de la dptica son accesibles.
(producto, precio,
dustrlbug[én y Incentivos 2.Estés de acuerdo con las facilidades de pago por adquirir el producto y/o servicio de la éptica.
promocion), los cuales D p 7L ~ I - a fiiad d d [tado | - I
la empresa fusiona con escuentos .Le gustaria ver los precios con descuento fijados en cada producto y no estar consultado los precios a
el objetivo de generar la i vendedor. _ i i i
reaccion deseada en el Variedad de productos 5.Cree usted que la dptica tiene variedad de productos segun las necesidades de sus clientes
mercado objetivo.
(Kotler 'y Armstrong, | Producto Disefio y marcas de | 6.La 6ptica siempre renueva sus productos e innova con nuevos productos para atraer clientes.
2012). productos
Calidad de los productos | 7.La calidad de los productos y servicios son buenos en comparacion a otras épticas.
Garantias ~ de  los | 8.Las garantias que brinda la 6ptica son muy buenas.
productos
Ubicacion 9.La Optica se encuentra en una ubicacion accesible y facil de llegar para usted
Plaza
Canales 10.Le gustaria que la Optica haga delivery para hacerle la entrega de sus productos que vio en sus redes
sociales
Transporte 11.La dptica realiza la entrega de un producto cancelado de forma efectiva hasta su domicilio
Promocion de ventas L . o . .
12.La Optica realiza campafias promocionales para descartar algunas enfermedades visuales
- Publicidad . L i i oo
Promocion 13.Considera usted que la publicidad de los productos mediante las redes sociales de la dptica es una
necesidad para el publico.
Publicidad por ) _ )
influencers 15.La Optica contrata influencers para promocionar sus productos.

Marketing directo

14.Ud. ha escuchado el nombre la dptica en algunas emisoras promocionando sus productos
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NV Definicion Dimensiones indicadores items
conceptual
La calidad de Interés por resolver problemas _n . . .
P P 1.La dptica a la que acude le brinda las garantias necesarias cuando se malogran sus lentes

servicios es: el habito

cultivado y  aplicado Fiabilidad Udso ds procesos y Tecnologia | » consigera usted. que los productos y/o servicios que ofrece la optica son confiables y con tecnologia moderna.

por una organizacion adecuada
g:“dad para comprender las Fiabilidad del servicio 3.En la optica que frecuenta, el especialista realiza los cuidados necesarios para poder disefiar bien sus lentes a su medida
servicio necesidades y exacta

expectativas de sus
clientes y
proporcionarles  un
servicio que  sea
accesible, apropiado,
rapido, flexible,
valioso, Util, puntual,
seguro 'y confiable.
(Solorzano y Aceves

2013).

Capacidad de

Rapidez y facilidad de respuesta

4.En la optica le brindan diversas facilidades de respuestas en cuanto a sus dudas sobre algin producto o servicio que
requiera.

Solucién de problemas

5.Considera usted que los colaboradores de la 6ptica le dan solucion a los problemas que tiene con los productos.

respuesta Comunicacién adecuada 6.Considera de gran importancia que los colaboradores de la éptica cumplan con brindar informacién clara y precisa.
Comportamiento confiable 7.El conocimiento y atencion de los colaboradores le inspiran confianza a usted para poder adquirir un producto.
Confidencialidad de datos del cliente | 8.Como cliente se siente seguro de brindar sus datos personales a los encargados de la optica.
ri — —
Seguridad Conocimientos ~ suficientes  del . . s . . .
personal 9.Se siente usted seguro al momento de ingresar a la 6ptica para realizarse sus evaluaciones visuales.
Atencién personalizada 10.El optémetra antes de evaluarle le pregunta cuales son sus dificultades visuales y le personaliza el producto de acuerdo
a sus necesidades.
Preocupacién por los clientes 11.Usted como cliente se siente importante para la 6ptica porque percibe que atienden sus necesidades y que se preocupan
por sus 0jos.
Empatia

Comprension de necesidades de
clientes

12.Los colaboradores tienen la flexibilidad para poder atender las necesidades de los clientes.

Tangibilidad

Equipos de apariencia moderna

13.Considera usted que la 6ptica tiene equipos modernos y tecnolégicos.

Instalaciones visualmente

atractivas

14.Las instalaciones fisicas de la 6ptica, son visualmente atractivas.

Empleados con apariencia pulcra

15.Considera usted que la apariencia profesional e higiene personal de los colaboradores es importante para vender un
producto y/o servicio
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ANEXO N° 13
Fotos del trabajo de campo

OPTICA CERCADO VISION

OPTICA JHM LENS

nw _“_-“_
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