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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion entre las estrategias del
Marketing mix y la Satisfaccion del cliente en la empresa Representaciones Lozano
EIRL en el 2021. Asi mismo, la presente investigacion fue de tipo basica, bajo un
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, correlacional y elaborado bajo un
corte transversal. Se selecciono la encuesta como técnica de recoleccion de datos y el
cuestionario Escala de Likert como instrumento aplicado, el cual fue validado de
acuerdo a 2 criterios, por Juicio de expertos y prueba de confiabilidad. El instrumento
fue aplicado a una muestra de 169 clientes en base a una poblacion de 300 clientes, el
cual constituye un porcentaje de 56.3% del universo. Por ende, este porcentaje permite
demostrar estadisticamente que es una base suficiente para acreditar que la presente
investigacion es valida y de calidad. De acuerdo al resultado obtenido del analisis
estadistico de prueba de confiabilidad de Alfa de Crownbach de 0.914 se pudo
comprobar que el instrumento aplicado era muy confiable. Asi mismo, se hizo el
analisis correlacional de Rho Spearman que es de 0.697 el cual indica que existe una
correlacion positiva moderada entre ambas variables. Ademads de ello, se obtuvo un p-
Valium de 0.000 que permite aceptar la hipdtesis alterna y rechazar la hipdtesis nula de
la presente investigacion. La investigacion realizada concluyd en que las estrategias de
Marketing mix tienen relacion significativa positiva con la Satisfaccion del cliente en

la empresa Representaciones Lozano EIRL en el periodo 2021.

Palabras claves: Marketing mix; satisfaccion del cliente; gestion; valor percibido;

valor del cliente; calidad.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between Marketing
mix strategies and Customer Satisfaction in the company Representaciones Lozano
EIRL in 2021. Likewise, this research was applied under a quantitative approach, with
a non-experimental, correlational design. and prepared under a cross section. The
survey was selected as the data collection technique and the Likert Scale questionnaire
as the applied instrument, which was validated according to 2 criteria, by expert
judgment and reliability testing. The instrument was applied to a sample of 169 clients
based on a population of 300 clients, which constitutes a percentage of 56.3% of the
universe. Therefore, this percentage allows us to statistically demonstrate that it is a
sufficient basis to prove that this research is valid and of quality. According to the
result obtained from the statistical analysis of the Crownbach's Alpha reliability test of
0.914, it was possible to verify that the instrument applied was very reliable. Likewise,
the Rho Spearman correlational analysis was carried out, which is 0.697, which
indicates that there is a moderate positive correlation between both variables. In
addition, a p-Valium of 0.000 was obtained, which allows accepting the alternative
hypothesis and rejecting the null hypothesis of the present investigation. The research
carried out concluded that the Marketing mix strategies have a direct relationship with
Customer Satisfaction in the company Representaciones Lozano EIRL in the period
2021.

Keywords: Marketing mix; customer satisfaction; management; perceived value;

customer value; quality



CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Situacion Problematica

A nivel global, hoy por hoy, numerosas empresas atraviesan una dilatada
reactivacion de sus actividades econdmicas y empresariales, a consecuencia de la crisis
planetaria originada por la SARS-CoV-2. Los empresarios estan obligados a adaptarse
de forma acelerada a esta nueva normalidad, asi como, replantear sus estrategias
empresariales para mantenerse competitivas en el mercado. En el &mbito empresarial, se
busca siempre actualizar su propuesta de valor, de acuerdo con las nuevas tendencias
que demanda el mercado, en vista que los clientes son exigentes y buscan adquirir
productos de una empresa que le ofrezca el mayor valor agregado. No obstante; Lee
(2016) sostiene que las empresas deberian considerar a los clientes y proveedores como
sus activos y; a pesar que la cliente varia con frecuencia sus necesidades, preferencias
y opciones de compra; el cliente sera un factor determinante en el éxito de la gestion

del negocio.

Ante esta realidad la gran mayoria de empresas trabajan en diferenciarse del
resto, utilizando diversos recursos de marketing que estén orientadas en satisfacer los
requerimientos del cliente; sin embargo, no todas aplican correctamente las estrategias
del marketing. En tal sentido, la herramienta Marketing Mix, que estd compuesto por el
“producto, precio, plaza y promocion” (Velazquez, 2020, p. 2), es una de las estrategias
de mercadeo que mas se utiliza, aunque el enfoque ha variado con el paso del tiempo.
La estrategia difiere de su enfoque pasado, ya que se centraba en el producto,
mads ahora, se centra en el cliente. (Kotler y Armstrong,2017). Asi, en los tiempos
actuales, la empresa debe alinearse a lo que el cliente demande para lograr su
satisfaccion. La empresa debe resolver problemas, como, por ejemplo, qué necesita su
cliente, a través de qué medios llega mejor el producto, cudl es el medio de
comunicacion mas efectivo, etc. La estrategia de mercadeo ha cambiado, ahora se
centra en el cliente, no en el producto. La empresa debe elaborar el producto en base a

las necesidades del cliente.

Espor ello, por lo que centrarse mas en el cliente es fundamental. El desafio, en



el plano empresarial, es que la clientela perdure por mas tiempo que los productos en si
mismos. En ese orden de ideas, Kotler (2021) sostiene que para que la gestion del
producto se sostenga en el tiempo debe ir a la misma velocidad de los cambios que

propone el cliente de esa manera se puede superar a la competencia.

En América Latina, la herramienta Marketing Mix es util para contribuir a
entender el comportamiento de los mercados con la meta de gestionar apropiadamente
a la cartera de clientes, buscando la satisfaccion de sus necesidades. Segin Yépez (2021)
sefala que la mezcla de mercadotecnia es el motor que mueve al marketing; su gestion
y aplicacion estd vigente también en la gestion del producto previo a su
comercializacion. En ese sentido, las tendencias del mercado demandan gestionar de
manera apropiada la gestion de Marketing para alcanzar la satisfaccion de clientes. Si
bien es cierto que, satisfacer las demandas del cliente supone incorporar un valor al
producto o servicio, el publico objetivo muchas veces no se da cuenta de este detalle.
Este hecho se suscita a causa de que el mercado es tan competitivo que el cliente no
logra detectar dicho valor. Segiin Rodriguez (2020) sostiene que la tendencia de las
estrategias de marketing ahora es la de hacer todos los esfuerzos posibles para conocer al

cliente es decir se debe conocercomo piensa que siente y que espera del mercado.

En la actualidad, hacer una buena gestion del Marketing mix estd orientada a
saber tanto los requerimientos actuales de los consumidores como los futuros. Es
imperativo la satisfaccion constante de los clientes, en base a los resultados de un
analisis. Las empresas se desarrollan en un entorno comercial bastante competitivo.
Siempre va a resultar ventajoso en el campo econdémico, conservar a un cliente y
continuar vendiéndole, apelando a su fidelidad, que generar nuevos vinculos con clientes
nuevos. En ese sentido, Arellano (2010) sostiene que no se deberia engafar al cliente
recurriendo a malas practicas del marketing so6lo para incentivar a que el cliente
compre; por el contrario, el marketing se debe usar para asegurar la satisfaccion del

cliente y como consecuencia de ello lograr su lealtad.

Mantener a un cliente satisfecho trae beneficios para la empresa: se consigue
fidelizacion, continta haciendo compras en la compaiiia y difunde en su entorno cercano

las bondades de la empresa. Por ello, es necesario saber lo que los clientes esperan del



producto y atender sus necesidades de manera periodica. En ese sentido Kotler (2021)
sefiala en referencia al producto que los clientes siempre analizan el producto no se
enamoran ni tampoco lo detestan a la primera impresion; es decir que puede gustarles
algunos atributos y a la vez desean que ese producto tenga otras cualidades para realizar

la compra.

En Lima, la satisfaccion del cliente no siempre garantiza que ¢l permanezca fiel
a ella ni evita que realice compras a la competencia. Existen una serie de factores que
pueden sumar o restar cuando el comprador decide efectuar la compra. En este sentido,
para satisfacer a los clientes las empresas buscan estrategias para complacerlos, sin llegar
a los extremos del descuido y la persistente insistencia. Una de las estrategias
implantadas por las empresas es la de reunir las exigencias basicas de los clientes. Se
busca satisfacer preferencias, necesidades y superar las expectativas, dentro de lo
complejo y variado que puede resultar entender a los diferentes tipos de clientes, que
buscan en algunos casos la mejor atencion en experiencia de compra, el mejor producto
con valor agregado y sobre todo precios competitivos. En ese orden de ideas, Pritam
(2019) sefiala que cada vez mas empresas se enfocan en la gestion de la satisfaccion del
cliente y que dicha gestion tiene un gran impacto en todas areas del negocio, en el sentido
que los clientes existentes que son satisfechos recomiendan a nuevos potenciales

clientesa adquirir el producto o servicio ofrecido por la empresa.

La empresa Representaciones Lozano EIRL es una empresa importadora y
comercializadora de productos como relojes y accesorios para regalos, ubicada dentro
de la Galeria Mesa Redonda, en el cercado de Lima. Cuenta con 10 trabajadores entre
vendedores, almaceneros y personal administrativo. Fue creada en el afio 2002.

Actualmente cuenta con clientes mayoristas y al detalle.

Los clientes con los que la empresa trabaja presentan una problematica
relacionada con su satisfaccion desde hace ya muchos afios. Esta situacion problematica
tiene varias causas y de diferente indole. Para este estudio se ha preferido considerar que
los clientes no perciben los beneficios que brinda la gestion de Marketing mix, los
compradores de la empresa Representaciones Lozano EIRL no perciben de manera

correcta los beneficios que ofrece, como por ejemplo: una oferta variada y exclusiva en
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los productos, precios atractivos, calidad en la oferta de productos, excelente atencion al
cliente, promociones, descuentos y un adecuado seguimiento post venta que permita que
los clientes quieran estar enterados de las novedades de los productos ofrecidos por

la empresa.

Esta situacion genera que las ventas y la cartera de clientes se reduzcan en
desmedro de la empresa. Provocando disminucion en el margen de utilidades de la
empresa, afectindose la generacion de empleo y por consiguiente la existencia de la

empresa en el sector

En el Cuadro 1 se puede apreciar el comportamiento de las ventas.

Cuadro 1.

Declaracion de Ventas Anuales en Miles de Soles de Representaciones Lozano
EIRL

ANO 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas
Anuales S/170,200 | S/165,200 | S/160,200 | S/40,000 | S/145,400

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recogida de la
empresa Representaciones Lozano EIRL.

En el Cuadro 2 se aprecia la disminucion de la cartera de clientes de Representaciones

Lozano EIRL.

Cuadpro 2.

Cartera de clientes(frecuentes) en Lima y provincias de Representaciones L.ozano EIRL

Afio 2017 | 2018 | 2019 | 2020 2021
Nro.de | ¢4 158 150 8 135
Clientes

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion recogida de la empresa
Representaciones Lozano EIRL.

Como se observa, la empresa viene atravesando por un periodo de disminucion

en las ventas y cartera de clientes, lo cual representa un problema para la empresa.



Siendo importante destacar el afio 2020 que corresponde al impacto de la pandemia en
los negocios tal es asi que se observa una reduccion drastica de la cartera de clientes
llegando a ser de 82 clientes. Razon por la cual, la empresa debe utilizar las herramientas
de marketing de acuerdo con las tendencias actuales del mercado. Muchas de las
estrategias que se han venido aplicando ya estan obsoletas, por lo cual se sugiere que la
empresa Representaciones Lozano EIRL utilice estrategias modernas de marketing para

poder elevar su nivel de satisfaccion al cliente, y asi alcanzar sus objetivos empresariales.

1.2. -Formulacion del Problema

De lo analizado en el apartado anterior, se ha formulado las siguientes preguntas:

Problema general

(De qué manera se relacionan las Estrategias de Marketing Mix y la
Satisfaccion del Cliente en los consumidores de la empresa Representaciones Lozano

EIRL?

Problemas especificos

(Cual es la relacion que existe entre las Estrategias de Producto y la Satisfaccion
del cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL?

(Cual es larelacion que existe entre las Estrategias de Precio y la Satisfaccion del
cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL?

(Cual es la relacion que existe entre las estrategias de plaza y la satisfaccion del
cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL?

(Cudl es la relacion que existe entre las estrategias de promocion y la satisfaccion

del cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL?



1.2 Justificacion teorica

La presente investigacion es valiosa desde la mirada tedrica, ya que, sintetiza
diversidad de aportes cientificos de los investigadores mas importantes que hacen
referencia a la tematica de las variables en estudio. Esto posibilitara contrastar, como las
tacticas de la mezcla de marketing pueden contribuir a complacer las necesidades del
publico objetivo, siendo estas herramientas conceptuales y técnicas que se desarrollan
en la relacion a las sociedades empresariales en el ambito local; asi como, tener un
panorama mas claro si existe correlacion entre estas variables estudiadas. Ademas, esta
investigacion va a verificar y permitir que prosigan las investigaciones en este campo de
estudio, en la medida que empresas como Representaciones Lozano EIRL tienen la
necesidad de elevar la satisfaccion del cliente para mejorar la gestion empresarial de la

empresa.

1.3 Justificacion Practica.

La presente investigacion tiene un aporte practico en la medida que la data
generada contribuird a que los miembros gestores de la empresa puedan generar ideas y
decidir las mejores estrategias vinculados a su plan de mejora. De igual manera presenta
un aporte a la economia, porque permitird mejorar el nivel de ventas. Esto a partir de
entender en qué consisten las tacticas de la mezcla de mercadotecnia y las oportunidades
generadas para la satisfaccion del consumidor del producto o servicio, asi como, las

utilidades generadas con el capital.

Desde la perspectiva social, permitira: gestionar la relacion con los clientes, dar
a conocer la empresa en todo el territorio de operacion, crear puestos de trabajo, e
incrementar el nivel de calidad de cartera de ofertas y que son consumidos por su publico

objetivo.

Los resultados de la presente investigacion van a beneficiar a la empresa
Representaciones Lozano EIRL, puesto que a partir de los resultados pueden tomar

decisiones mas acertadas y mejorar su administracion y crecimiento empresarial.



También es conveniente su ejecucion para otros investigadores, ya que va a contribuir
con datos y pruebas de hipotesis que determinen o no la codependencia de entre
Marketing Mix y Satisfaccion del cliente. En ese sentido, si se halla una codependencia,
se podria realizar futuras investigaciones a fin de establecer una variable dependiente e
independiente, de esta forma se podria proponer un plan estratégico para el incremento

de los niveles de calidad de la satisfaccion del cliente o de Marketing Mix.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre Marketing mix y Satisfaccion del Cliente en

la empresa Representaciones Lozano EIRL.

1.4.2 Objetivos Especificos

» Determinar la relacion que existe entre Estrategias de Producto y Satisfaccion

del cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL.

» Determinar la relacion que existe entre Estrategias de Precio y Satisfaccion del

cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL.

» Determinar la relacion que existe entre Estrategias de Plaza y la satisfaccion del

cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL.

» Determinar la relacion que existe entre Estrategias de Promocion y Satisfaccion

del Cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL.



1.5 Hipotesis

1.5.1 Hipotesis general:

Estrategias del Marketing Mix y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Representaciones Lozano EIRL poseen una relacion significativa positiva

1.5.2 Hipdtesis especificas:

Estrategias de Producto y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Estrategias de Precio y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Estrategias de Plaza y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Estrategias de Promocion y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL poseen una relacion directa.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. Marco filosofico, epistemologico de la investigacion

“El conocimiento es poder” Bacon. En el presente estudio resulta pertinente citar
a uno de los filésofos mas importantes del conocimiento cientifico moderno: Francis
Bacon , quién nos propone que, mientras mas conocimiento tengamos sobre algo
tendremos mads posibilidades de gestionar mejor, es decir que el conocimiento es muy
importante en la gestion empresarial ya que nos da el poder para tener las herramientas
de gestion adecuadas para tomar buenas decisiones y lograr ventajas competitivas

dificiles de imitar.

En ese sentido, una buena gestion del conocimiento empresarial permite
mejorar el rendimiento de una empresa dotandola de sabiduria y el expertise necesario

para lograrlos resultados deseados por la organizacion.

“Quien se niega a aplicar remedios nuevos, debe aprestarse a sufrir nuevos
males, porque el tiempo es el mayor innovador”, en esta frase Bacon, plantea que nada
es constante y todo estd en constante cambio es decir que las estrategias cambian en el
tiempo y lo que funcionaba hoy ya no funcionara en un corto o mediano plazo, puesto
que el tiempo se encarga de hacer obsoletas las estrategias. Por ende; si una empresa
no replantea sus estrategias, su fracaso esta mas que asegurado. Es por ello que en la
presente investigacion se busca mejorar la gestion de marketing utilizando
herramientas de marketing mix que permita satisfacer a los clientes e incrementar las

ventas de la empresa.

Finalmente, con la constante innovacion y mejora en la gestion empresarial, la
empresa logrard atender mejor las necesidades de los clientes y diferenciarnos de la

competencia.

2.2 Antecedentes de investigacion

Se realizé una exploracion y andlisis de las investigaciones en torno a los d&mbitos
internacional y nacional, se obtuvo como resultado los antecedentes que a

continuacion se mencionan:
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2.2.1 Antecedentes internacionales.

Norsyaheera, Lailatul,, Asiah, y Noorsuriani (2019) efectuaron una investigacion, en
donde el objetivo es evaluar la relacion entre aspectos relacionados al marketing mix y la
satisfaccion del cliente en la industria del Hiyab .El estudio se centr6 en el grado de
satisfaccion que tienen los clientes que adquieren diversos productos en los puntos de
venta del Hiyab .La muestra utilizada se bas6 en estudios anteriores y estuvo integrada
por250 clientes .El disefio propuesto fue descriptivo correlacional .Se obtuvo como
resultado que si existe una relacion positiva entre las variables de la mezcla de marketing

y satisfaccion del cliente.

Santistevan y Escobar (2019) realizaron una investigacién cuyo fin fue determinar la
magnitud de satisfaccion del cliente en funcion de la mezcla del marketing. El disefio
seguido fue descriptiva transversal. La muestra estuvo conformada por 199 padres de
familia. Para recolectar los datos emplearon un cuestionario de 25 preguntas. Se obtuvo
de resultado que existe satisfaccion por el servicio brindado. Como conclusion afirmaron

que la mezcla de marketing lleg6 al nivel muy satisfactorio y satisfactorio.

Solimun y Fernandes (2018) hicieron una investigacion, donde la finalidad fue conocer la
relacion entre la satisfaccion del cliente y la estrategia del marketing mix. La muestra
estuvo compuesta por 200 encuestados. Esta investigacion emple6 la técnica de analisis
de Ecuaciéon Estructural Modelado (SEM) con AMOS. Los resultados de Ia
implementacion de la estrategia de Calidad del Servicio, Orientacion al Servicio y la
mezcla de marketing por parte de la Compaiiia sugieren que no todas las variables pueden
afectar directamente la Lealtad del Cliente, sino que primero deben pasar por la
Satisfaccion del Cliente. Esto significa que la Empresa debe entender primero lo que los
clientes necesitan a través de las variables de Calidad del Servicio, Orientacion al
Servicioy la Estrategia del Marketing Mix y asi lograr la Fidelizacion del Cliente después

de haberdeterminado el nivel de Satisfaccidon del Cliente.

Brkanli’c, Sanchez, Breso, Brkic” Tatarski, GardaSevi'c y Petrovi’'c (2020) realizaron una
investigacion en donde el objetivo fue determinar si existe relacion entre las herramientas

de la mezcla del marketing con la satisfaccion del cliente en una institucion de educacion
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superior. El método de estudio fue descriptivo correlacional, transversal, y se baso en el
analisis de correlacion, andlisis de regresion multiple ademas de pruebas independientes
de T. Para dicho estudio se utilizd6 como muestra a 896estudiantes. Se obtuvo como
resultados que si existe una relacion significativa positiva de las variables del marketing

mix para lograr la satisfaccion de los estudiantes a nivel de la muestra total.

De Bruin, Roberts y De Meyer (2020) llevaron a cabo una investigacion en donde la
finalidad fue determinar si las variables de la mezcla de marketing guardan relacidon con
la satisfaccion de los empleados en una industria bancaria. La presente investigacion
también busco determinar si los empleados estdn capacitados para brindar calidad en el
servicio al cliente externo y asi lograr su satisfaccion. El disefio de la investigacion fue de
tipo cuantitativo, descriptivo, correlacional y transversal. La muestra fue por conveniencia
y se obtuvo de los datos de las encuestas electronicas realizadas a los empleados de las
sucursales de la banca minorista de primera linea de las cuales s6lo 272de las respuestas

fueron consideradas para el analisis de los datos.

El resultado de esta investigacion demuestra que las variables del marketing mix y de
calidad del servicio ofrecida por los empleados a sus clientes tiene una relacion positiva
moderada en la satisfaccion percibida por el cliente externo. Las conclusiones de este
estudio fue que los empleados si estan capacitados para brindar 6ptimos niveles de
satisfaccion y calidad en el servicio al cliente externo utilizando las herramientas del

Marketing Mix.

2.2.2 Antecedentes nacionales.

Gomez (2021) realizo una tesis en donde la finalidad fue establecer la relacion entre la
mezcla de marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa ADIFEED S.A.

En lo que refiere a la metodologia de investigacion fue hipotético -deductivo descriptivo,
correlacional, cuantitativo; en base a un disefio no experimental transversal. La poblacion
materia de estudio estuvo conformada por 100 clientes, se aplicd el muestro no
probabilistico en la cual la muestra resultante fue de 80 clientes Se utilizaron la técnica de
encuestas y cuestionario como instrumento que fue validado por juicio de expertos y
prueba de confiabilidad. El resultado que arrojo el estudio fue de 0.928 de alfa de

Crownbach. Por otro lado, también se aplico la prueba de Tau b de Kendall en la cual se
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obtuvo como resultado 0,655 lo cual significa que existe una relacion directa positiva
moderada entre las variables. Las conclusiones de esta investigacion fue que si existe

relacion entre las herramientas del marketing mix y satisfaccion del cliente.

Cruzado (2020) efectud una investigacion, en la cual el objetivo fue definir si existe una
relacion entre el Marketing Mix y la satisfaccion del cliente en una empresa de la Libertad.
Como instrumento, el investigador elabor6 dos cuestionarios para las dos variables
estudiadas. La investigacion fue de tipo correlacional se aplicd una muestra a 306 clientes
de la empresa la cual arrojo como resultado que existe una correlacion positiva moderada.
Cruzado concluyod que existe una relacion entre el Marketing Mis y la satisfaccion de los
clientes de la empresa tomada como muestra. Lo que, también, conduce a plantearse que,
si existe la innovacidn y potenciando sus fortalezas, en un futuro, se diferenciard, hard un
posicionamiento de marca y fidelizara sus clientes dentro de la competencia del mercado

en rubros similares.

Izaguirre y Yovera (2021) realizaron una investigacion que tuvo como objetivo
determinar la relacion entre la mezcla de marketing con la satisfaccion del cliente en un
area especifica de una tienda Promart del sector Retail en la ciudad de Trujillo. Este
estudio fue de tipo no experimental, descriptivo y correlacional, con una muestra de 168

clientes.

Se aplico un cuestionario con 35 enunciados para el acopio de datos. Los resultados que
se obtuvo fue que el marketing mix tiene una relacion directa positiva y significativa con
la satisfaccion del cliente. Mediante el coeficiente de correlacion Rho Spearman se
estableci6 que tanto las variables dimensiones e indicadores tienen relacion de
significancia alta entre el marketing Mix y la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, el
estudio concluyd que la empresa debe seguir aplicando sus estrategias de mercadotecnia

para mejorar el grado de satisfaccion de sus clientes.

Soto (2018), en su investigacion tiene como motivo principal determinar la influencia
entre las variables mezcla de mercadotecnia y satisfaccion del cliente en una empresa de
telecomunicaciones en la ciudad de Tacna. En ese sentido para la metodologia de
estudio se hiso en base a un andlisis de tipo cuantitativo y de disefio no experimental
transaccional. En cuanto a la muestra se tomd a 384 clientes de la empresa y que mediante

los resultadosque se obtuvo utilizando el cuestionario Likert previa validacion por juicio
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de expertos y prueba de confiabilidad se concluy6 que existe una influencia significativa
entre las estrategias del marketing mix y la satisfaccion del cliente. La investigacion sirvid
a la empresa para mejorar la satisfaccion del cliente y también para tomar las decisiones

correctas en vista que la empresa se encuentra en un mercado cada vez mas competitivo.

Manchego (2019) en su tesis tuvo como motivo delimitar la influencia de las variables de
la mezcla de marketing en el volumen de ventas de una empresa del sector construccion.
En lo que respecta al disefio de la investigacion es de tipo correlacional- causal y
transversal. Para ello el investigador ejecuto un cuestionario en la cual en base a una
poblacion de 7 mil ferreterias se obtuvo una muestra de 191 ferreterias. Luego de aplicarse
la encuesta mediante escala de Likert se obtuvo como resultado que el marketing mix
influye positivamente en la satisfaccion del cliente. En esta investigacion se concluyo que
las estrategias de marketing mix tiene una importante influencia en la gestion comercial
y de marketing de la empresa debido a que se demostré que si la empresa aplica
correctamente las 4p incidira en el incremento de las ventas y también en la satisfaccion

del cliente.

2.3 Bases Teoricas

2.3.1 Definicion de marketing

Son muchos los autores que tienen conceptos distintos, entre ellos se puede destacar

a:

Seglin Lamb, Hair y Mcdaniel (2018) El marketing se enfoca en dos aspectos:
en el valor que se le proporciona al cliente y en la importancia que tiene el logro de

la satisfaccion del cliente.

Para Kotler y Armstrong (2017) el marketing se centra en generar valor para
los consumidores y forjar relaciones sélidas con ellos, buscando la retribucion en

forma de compras, capital consumidor y utilidades.

El marketing es importante porque brinda las herramientas para poder crear valor para el
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cliente, por tanto, es crucial para satisfacer los objetivos de la empresa el tener una buena
gestion en marketing que permita un pleno conocimiento del cliente. También el saber
identificar las necesidades que este tiene, para luego lograr su satisfaccion. Esto
determinara también las estrategias de marketing a seguir, debido a que el objetivo de

fondoque toda empresa tiene es lograr rentabilidad.

2.3.2 Estrategia de marketing
Actualmente las estrategias de marketing deben tener como prioridad al cliente identificar
sobre como piensa y que siente son criterios importantes a evaluar por las empresas.

Asi mismo las empresas se preocupan por ofrecer valor a sus clientes.

(Rodriguez,2020).

Kotler y Armstrong (2017) afirman que la estrategia de mercadeo, o marketing,es
considerada como el método por el cual las organizaciones empresariales obtienen los
resultados a través de algunos objetivos de mercadeo. En ese mismo sentido, dicha
estrategia ha de concretizar acciones puntuales, indicandose lo que se realizard, los

tiempos o plazos y los responsables.

Por otro lado, Fisher (2017) sostiene que la estrategia de marketing es fundamental
para lograr los objetivos comerciales de la empresa. En razon a ello, la accion de analizar
y seleccionar mercados meta conlleva a utilizar la herramienta del marketing mix de
acuerdo a los recursos que tenga la empresa con la finalidad de satisfacer los deseos de las

personas a las que se desea llegar.

Segun los estudiosos mencionados, se establece que la eleccion adecuada de una
estrategia de marketing es de suma utilidad para la consecucion de resultados con el
mercadeo de la organizacion empresarial. De esta manera, se fomenta, al menos una
proporcidon considerable, el cumplimento de las necesidades de los clientes y su

satisfaccion; ademas, de que ayuda a incrementar la rentabilidad de la empresa.

Algunas estrategias del marketing son: estrategia de cartera, estrategia de marketing Mix,

de posicionamiento, de penetracion, de desarrollo de nuevos bienes, de
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diversificacion, del competidor, genéricas de Porter, y de crecimiento.

2.3.3 Estrategias del marketing mix

También llamada Mezcla del marketing. Actualmente es la estrategia de amplio uso por las
organizaciones empresariales que estdn inmersas en mercados agresivos, en donde la guerra
de precios domina el mercado. Esta estrategia permite medir y analizar el mercado, cuyo
objetivo consiste en complacer a los consumidores de acuerdo a sus demandas y

requerimientos, mejorar las ventas, cuota de mercado y rentabilidad de la empresa.

Para Thabin (2018), la Mezcla del marketing es un grupo de variables que una
empresa puede gestionar para provocar una respuesta del cliente. EI buen uso de estas
variables puede lograr un nivel 6ptimo de satisfaccion del cliente y también puede apoyar

al logro de los objetivos comerciales y de marketing de la empresa.

En ese orden de ideas Kotler y Armstrong, (2017) sostienen que el marketing mix
es el conjunto de herramientas que alineadas correctamente busca contribuir en los
esfuerzos comerciales que realiza la empresa para motivar a los clientes a adquirir un

producto o servicio determinado. Este grupo de herramientas o variables son 4:

Producto, precio, plaza, promociéon

Elaborar una adecuada estrategia de mezcla de mercadotecnia servird para
comunicar una idonea propuesta de valor para el cliente; gracias a que las variables del
marketing mix son controlables se podra ofrecer una serie de beneficios al cliente que

permita satisfacer sus necesidades. (Kerin,2018).

La estrategia de la mezcla de marketing apunta en crear valor para el cliente en
vista que los clientes buscan valor afiadido en el producto o servicio ofrecido por la
empresa frente a los demas competidores. Si el bien ofrecido complace las demandas del
cliente, este ultimo estara dispuesto a comprar y la empresa con las utilidades que genera

dicha compra obtendra las ganancias y la rentabilidad esperada.

Por ende, se considera que la correcta ejecucion de la estrategia de la mercadotecnia
mezclada permitira a la empresa de mejorar la calidad del bien, gestionar mejor el

afianzamiento previsto de precios, utilizar los canales de distribucion de manera dptima
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y mejorar las ventas, utilizando las promociones idoneas que el negocio necesite para cada

caso en particular.

La correcta aplicacion de esta estrategia permitira a la empresa ordenar y planificar de
mejor manera la gestion de la propuesta de valor que el cliente demanda y también los
objetivos financieros de organizacion empresarial. Esta estrategia busca un beneficio
mutuo y si es aprovechado de manera 6ptima los beneficios también seran ptimos para

la empresa.

2.3.3.1.- Teoria del marketing mix centrada en el valor al cliente

La teoria del marketing mix ha evolucionado muchisimo desde la creacion del
término marketing mix iniciada por Jerome McCarthy(1960) ;debido a que las tecnologia
, los patrones de vida y las practicas empresariales también se han desarrollado con mucha
velocidad ; sin embargo en esencia las 4p sigue vigente y sigue aplicandose hoy en dia
pero con mejoras sustanciales en su aplicacion ; tal es asi que si antes las estrategias de
marketing priorizaban la calidad del producto y precios competitivos ; en la actualidad
todos los esfuerzos del marketing estratégico estan orientadas a entregar valor al cliente

y el marketing mix no estd exento de ello (Kotler y Armstrong ,2017)

En ese sentido segiin Kotler y Armstrong (2017) sostienen que la mezcla de las 4p
debe estar integradas es decir tienen que estar alineadas e ir de la mano para que pueda
darse esta oferta de valor al cliente, quien esta interesado en encontrar la mejor propuesta
de valor para lograr su satisfaccion ademas de conseguir los mejores precios en un lugar
conveniente y estratégicamente bien ubicado y con la mejor propuesta de comunicacion

de parte del vendedor.

Ahora bien, esta teoria de las 4p del marketing mix est4d enfocada en satisfacer

lasnecesidades del cliente (Kotler y Armstrong,2017).
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El marketing mix (4p) es esencial no solo para las empresas de gran tamafio sino también
para las PYMES puesto que ayuda a entregar valor al cliente, cumpliendo con el

objetivo de satisfacer sus necesidades (Figueroa, Toala y Quifiones ,2020)

En ese orden de ideas para Asdi y Aditya (2020) sefialan que a pesar que los patrones de
vida han cambiado y sobre la base de teorias anteriores; el marketing de las 4p (producto,
precio, plaza, promocién) interrelacionadas entre si; sigue siendo una herramienta

fundamental para la decision de compra y satisfaccion del cliente.

TEORIA DE LAS 4P DE LA MEZCLA
DEL MARKETING

/" Producto Precio
-Disefno -Descuentos
-Calidad -Precio de lista

-Variedad -Bonificaciones
-Caracteristicas -Periodo de
-Marca pago
-Servicios -Condiciones de
-Empaque ‘ crédito ,
Valor y )
relaciones
con los

Plaza C|lentes " Promocién |

-Canales = - -Ventas
-Ubicaciones - personales
-Cobertura -Publicidad

-Inventario -Promocién de
-Logistica ventas
-Transporte -Relaciones
publicas

\_____

Figura 1 Teoria del Marketing Mix(4p) centrada en el valor al cliente.

Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017)

2.3.4 Importancia del marketing mix

Una buena gestion en marketing mix es importante puesto que te permite
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estratégicamente elaborar y modificar un producto o servicio enfocado en los
requerimientos que hacen los consumidores, ofrecerlo a un precio competitivo
analizando a la competencia, aprovechando los canales de distribucion adecuados y
finalmente promocionar los productos o servicios con una eficiente comunicacion. Por
otro lado, en vista que en el mercado no todas las empresas logran satisfacer las
necesidades del cliente, debido a que consideran que los esfuerzos en marketing mix
significan un gasto y no una inversion, estas malas decisiones de no invertir en mejorar
la gestion del marketing conlleva a la empresa a perder clientes y por ende también

pierde cuota de mercado.

La estrategia de marketing mix es fundamental para la competitividad de una empresa,
mas atn cuando esta se desenvuelve en un mercado agresivo, en donde inclusive existe
competencia desleal y guerra de precios. Por ello es preciso preparar con mucho cuidado
la combinacion de las 4p. Se debe precisar que la estrategia de marketing mix funciona
si y solo si estan alineadas correctamente. Basta tan sdlo que falle alguna de ellas para
que esta estrategia pierda su valor en los esfuerzos que toda empresa persigue, que es
una valia del producto desde la perspectiva del cliente y también para la empresa. (Kotler

y Armstrong,2017)

El marketing mix atrae nuevos clientes y también recupera los perdidos, define mejor la
estrategia de precios, da una mejor vision para saber por donde se puede vender el
producto; ademas de mejorar la comunicacion con el cliente. Es una técnica que si es bien
ejecutada contribuye a la empresa a lograr los objetivos comerciales y de marketing.

(Asdiy Aditya, 2020)

Cada herramienta que ofrece el marketing mix en un corto plazo ofrece beneficios al

cliente y también para la empresa.

2.3.5.- Estrategias de producto

Kotler y Armstrong (2017) sefialan que se disefia o esa elabora un producto en base o

considerando siempre las necesidades del cliente potencial; es por ello que definen al
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producto como cualquier bien que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad de

que el cliente pueda adquirirlo o consumirlo.

Gonzalez y Rodriguez (2020) sostienen que producto es aquel bien o servicio que pueda
venderse y que posee atributos tangibles e intangibles ademas de que se considera el

disefio calidad marca y la garantia como caracteristicas propias.

Thompson (2019) menciona que las estrategias de productos son un grupo de propiedades
materiales e inmateriales, o tangibles o intangibles, que las organizaciones empresariales
poner a disposicion del mercado objetivo para su venta. En ese orden de ideas en cuanto
a los productos tangibles son considerados por ejemplo los automoviles relojes
computadoras etc. y los productos intangibles pueden ser los servicios profesionales de

asesoria de tesis, las clases virtuales de inglés o el servicio de internet wifi entre otros.

Un producto es un determinado bien o servicio que se puede ofertar en el comercio con el
fin de atender las exigencias de los clientes. De acuerdo con estudios de mercado previos
un producto lograra el objetivo de satisfacer las exigencias del mercado meta siempre y

cuando se haya identificado correctamente una necesidad insatisfecha.

2.3.5.1.-Niveles de producto

Kotler y Keller (2016) afirman que se debe definir cinco niveles de producto
para planearla propuesta del mercado, con la finalidad de establecer jerarquia de valor
para el usuario o consumidor. Estos niveles de producto indican cual es grado de valor
que otorga el cliente al producto. El cliente determinard el grado de su satisfaccion
cuando el valor que le brinda el producto sea igual o superior a sus expectativas de

valor deseado. A continuacion, se indican los niveles de producto.

Segun Kotler y Armstrong, (2017). plantean 5 niveles de producto: el producto
basico, producto genérico, expectativa del producto, producto aumentado y potencial

del producto.

A. Producto Basico:
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Este es el producto basico se enfoca en la propuesta de beneficios brindada al cliente.
El producto basico consiste en satisfacer las necesidades basicas del cliente. El
producto, por su propia naturaleza, debe estar alineado a los intereses del cliente, es
decir que se debe conocer claramente las perspectivas que tiene el cliente respecto a las
bondades esenciales que el producto o servicio le ofrece. Por ejemplo, ;por qué un
cliente iria a una tienda de abarrotes? el cliente va a comprar los productos de primera
necesidad, ;por qué el cliente iria a una tienda de ropa? pues para comprar chompas o
casacas, para protegerse del frio. Con esto se puede concluir que cuanto mas importante
son las bondades que el producto ofrece, sera mayor el interés del cliente de comprar
el producto. Es fundamental que el producto basico sea unico y singular para lograr

mas rapido el posicionamiento del producto dentro de un mercado competitivo.

B. Producto genérico

Este representa todas las cualidades del producto. Se refiere a la reunion de todas las
caracteristicas del producto. Se afade los demas atributos del producto. Por ejemplo, si el
cliente quiere comprar un reloj para saber la hora, también considerara si el reloj es de
metal o de pléstico, ademads del color, la estética, textura y calidad del reloj. Asi mismo,
el consumo del café no solo para es para calmar el frio o para prolongar las noches de

trabajo, sino también se considera el sabor, el aroma entre otros atributos del café.

C.-Expectativa del producto

Se refiere a todos los deseos y las expectativas que tiene la cliente previa a la adquisicion
del producto o servicio. Por ejemplo, cuando el comprador paga por un reloj, el cliente
desea que el reloj sea comodo, que sea facil de usar, ademas que tenga larga duracion y

sea acuatico (resistente al agua), etc.

En el caso de un servicio, el consumidor espera que la atencidon en un restaurante sea
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amigable, ademds que las mesas y sillas estén limpias, que el producto a consumir sea

agradable al gusto, etc.

D. Producto aumentado

En este nivel se busca superar las expectativas del cliente, otorgdndole valor agregado al
producto. El objetivo es diferenciarse de la competencia y hacer que el producto se venda
mas rapido. Mientras mas valor agregado se le asigne al producto, serd mas facil de
venderlo. El cliente al comparar la oferta del producto con la competencia decidira
comprar el producto o servicio que le otorgue mayor valor. Brindar mayores beneficios
aportara a fortalecer la marca e imagen de la organizacion empresarial. En este nivel, el
deseo del cliente se convierte en realidad. Algunos ejemplos son: Si al momento de
comprar el reloj, ;la empresa ofrece al cliente servicio post venta, garantias o entrega

gratuita a domicilio?

E.-Potencial del producto

Se refiere a modificar y mejorar los productos en un futuro. Por lo general la empresa se
anticipa a los deseos de los clientes para el desarrollo de un nuevo producto, con la
finalidad de retener clientes existentes o atraer nuevos clientes. El producto potencial esta
netamente vinculado a la innovacién del producto. Por ejemplo, cuando una empresa
inmobiliaria construye los llamados “edificios ecologicos”, busca generar impactos
positivos en el medio ambiente; consecuencia de ello, también se logra la reduccion, en la
medida de lo posible, del consumo de agua y energia, etc., brindado una mejor calidadde
vida del cliente. Otro ejemplo es cuando en los servicios que brinda un restaurante incluye
pantallas tactiles con wifi instalados en cada mesa para ordenar los pedidos, con el fin de

incrementar una experiencia de calidad del consumidor.
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Producto
Producto M potencial
Producto M ampliado
Producto M esperado
Beneficio M 8enerico
basico

Figura 2. Niveles de producto.

Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).

2.3.5.2.-Tipos de productos

Para Kotler y Armstrong, (2017). los productos son de dos tipos: de consumo y

para negocio. Cada producto tiene un tipo de estrategia de marketing mix pertinente

(Véase Figura 3).
Tipos de productos
Productos segun duraciony (Productos de negocno (Productos de consumo )
tangibilidad

/N Destinado para fabricacion de otros  Provisian de servicios Para ¢ consumo personal

Cantidaddevso  Tiempodeduracén Tangbilideg ~ Productos

Figura 3. Tipos de productos.
Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).

Los productos de consumo:

Para Kotler y Armstrong (2017) existen cuatro tipos diferentes de productos de

consumo, y son: de conveniencia, de especialidad, no buscados y de comparacion.
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Los productos de conveniencia:

Estos son considerados todos los productos que son baratos y que estan al alcance del
cliente. Para el proveedor estos productos tienen alta rotacion. El cliente lo adquiere con
frecuencia, sin comparar precio y con minimo esfuerzo. Por ejemplo: los dulces,

aspirinas, refrescos, lavado de automovil, etc.

Los productos de especialidad:

Son productos de gama alta, en donde los clientes tienen alto grado de lealtad de marca
y un interés especial por comprar el producto. El cliente hace todo lo necesario para
comprar el producto y considera que satisface sus expectativas y su demanda de valor.
Por ejemplo, los relojes de marca, automoviles de lujo, celulares de gama alta, entre

otros.

Los productos no buscados:

Son aquellos que el cliente no tiene conocimiento de su existencia o que en todo caso si
conocen del producto no tienen interés de comprarlos, porque no se sintieron atraidos
por ¢él. Ejemplos: enciclopedias, detectores de humo, lapidas funerarias, seguro de

sepelio, entre otros.

Productos de comparacion:

El cliente compra con menos frecuencia el producto o servicio. Se preocupa por
comparar minuciosamente el producto con otros productos similares, fijaAndose en la
calidad, precio y estilo. Usualmente el cliente visita muchas tiendas antes de decidir la

compra, por ejemplo, la ropa de moda, los muebles, electrodomésticos caros, entre otros.
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Figura 4. Tipos de producto de consumo.
Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).

2.3.5.3.-Atributos del producto

Las propiedades o atributos del producto son todas las caracteristicas intrinsecas y
beneficios que se ofrecera al cliente. Los atributos del producto pueden ser inmateriales
(forma, tamafio, color, textura, dimension, etc.) o materiales (marca, imagen, servicio,
posicionamiento, etc.). Segun Kotler y Armstrong (2017), desarrollar un determinado
producto exige la demarcacion de las utilidades que traerd, los que se deben comunicar y

entregar mediante los atributos del producto.

Segtin Kotler y Armstrong (2017) Los beneficios del producto o servicio se han
de comunicar y entregar mediante las propiedades de calidad, caracteristicas, estilo y
disefio, marca, empaque, etiquetado y servicios de apoyo. Se detalla a continuacion las

propiedades del producto:

Calidad del producto: Este atributo posee dominio determinante en el producto. Esta
vinculada directamente con la complacencia del cliente, y también con la generacion de
valor. Es por ello por lo que la calidad del producto esta asociada a la percepcion de valor

que determine el cliente, es decir que el cliente considerara si un producto es de mayor
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o menor calidad, si el producto entre otros factores es durable, confiable y si le ofrece

algun tipo de garantias al cliente.

Caracteristicas del producto: Las cualidades de un determinado producto son las
particularidades que forman parte de la oferta. Estas cualidades del producto inciden en
su competitividad y en la diferenciacion respecto a los productos que comercializan los
competidores. Mientras mas cualidades tenga el producto, logrard mayor ventaja

competitiva respecto a la competencia.

Diserio y estilo del producto: El diseno del producto esta dirigido a resolver las
necesidades particulares de un mercado especifico. Es fundamental comprender las
necesidades del cliente, que es la persona para quien se crea el producto. En cuanto al
estilo, éste solo describe la apariencia del producto y se guia de acuerdo con las tendencias

del mercado.

Marca: Se puede definir a la marca como el nombre simbolo, término o la mezcla
de todos los elementos, que permite brindar identidad a un producto que le hace tinico a
comparacion de otras empresas en competencia. Los ejemplos de marcas mas conocidas

en el Pert son Inka Kola y Gloria.

Valor capital de la marca: El poder de la marca resulta trascendental para
empoderarse en dentro del mercado y quien le da esa autoridad es el mismo cliente. Asi,
la marca se posiciona en la memoria del consumidor debido a que este tiene un grado de
lealtad segun la calidad percibida y otros activos como las patentes o asociaciones

demarcas que la empresa genere en el tiempo

En el caso que una determinada empresa inicie actividades, resulta dificil elegir
una marca para el producto. La marca debe estar alineada al producto en cuestion. Para
lograr el éxito comercial del producto, debe, ademas, considerar los beneficios y tacticas

de mercadotecnia que la organizacidon empresarial proponga al mercado meta.

Por otro lado, cuando la empresa ya esta en marcha, es importante determinar

cual es la marca principal con el que se posicion6 en el punto de venta. En base a esta,
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se podra agregar otras marcas que guarden relacion con la marca principal, y asi se pueda
respetar la linea de productos ofrecidos y al segmento de cliente que va dirigido el

producto.

Empaque: Es un medio promocional indispensable. Consiste en estructurar la
envoltura adecuada para el producto. Es un recurso que posee la empresa para otorgar
una valia adicional y pueda dar notoriedad al producto ofertado frente a otras de la misma
area. Esto se da debido puesto que un empaque, construido adecuadamente, contribuye
a que el publico consumidor objetivo identifique el producto que se la organizacion
empresarial quiere vender. El empaque ayuda a que el cliente sea persuadido, para que
decida realizar la compra sin duda. El empaque es una importante herramienta del

marketing

Etiquetado: Las etiquetas apoyan a las acciones realizadas por la empresa para
lograr el posicionamiento y conectar con el segmento de cliente de su rubro. Las
etiquetas sirven para identificar y promocionar la marca, por ende, un buen etiquetado

le da imagen e identidad al producto.

Servicios de apoyo: Esto se refiere basicamente al buen servicio al cliente que la
empresa pueda brindar. Aspectos como una rapida atencion, brindar delivery gratuito o
contar con una central telefonica de soporte para absolver cualquier consulta del cliente,

son claves para fortalecer la calidad del producto o servicio.

Linea de productos: Es el conglomerado de productos que se conectan por su
utilidad o porque estan dirigidos a una misma cartera de clientes, en el mismo canal de
venta y que estan dentro de un rango de precios establecidos por la empresa. En este punto
se diferencia la extension de linea si es corta, pues la empresa debera evaluar si le conviene
agregar mas categorias a su linea para incrementar sus utilidades o de lo contrario quitar

sus categorias ya existentes (Kotler y Armstrong, 2017).

2.3.5.4.-Mezcla de productos

Kotler y Armstrong (2017) define a 1a mezcla de productos como la totalidad de lineas de
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productos ofertados por la organizacion comercial a la venta. Dentro de esta categoria se

encuentran 4 dimensiones:

Ancho o amplitud: se considera a la cifra total de lineas de producto que maneja

la organizacion empresarial.

Largo o longitud: esta referido a la cantidad global de productos que maneja la

organizacion comercial en todas sus lineas.

La profundidad: Esta referido al nimero de variaciones que se ofertan del total de

servicios o productos de la organizacion.

La consistencia: esté referida al vinculo similar o diferente que tengan las lineas
de productos de la empresa. Si tiene el mismo grupo de clientes al que va dirigido, asi
como el uso final que dispone. Si tiene el mismo canal, se afirmard que la organizacion

empresarial poseera mayor o menor fuerza en sus lineas de producto.

Las dimensiones de la mezcla de productos son de mucha utilidad para la

empresa,en lo que refiere a definir la estrategia de producto mas adecuada a aplicar.

Jerarquia de Productos

Kotler y Keller (2016) senalan que existen seis niveles en la jerarquia de

productos, los que van desde la familia de necesidades hasta articulo. Asi se tiene:

Familia de necesidades: Es la necesidad mas amplia, la que da existencia a la

familia de productos. Un ejemplo de este nivel seria: transporte.

Familia de productos: En este nivel se consideran todos los productos son capaces
de cubrir, con prolijidad, las necesidades previstas en la familia de necesidades.

Por ejemplo, los automoviles.
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Clase de productos: Es una categoria que se incluye entre la familia de

productos. Por ejemplo, las camionetas, los colchones, entre otros.

Linea de productos: es el conglomerado de productos ubicados dentro de una
clase o categoria de productos, y que tienen un valor monetario similar. Por ejemplo, la

version deportiva de un automoévil marca Hyundai.

Tipo de productos: Son el conjunto de productos que estan en el seno de la
linea de productos, y que ademas se relacionan con, al menos, una de las diferentes
cualidades del producto. Por ejemplo, un automoévil con sistema automatico o un colchon

ortopédico.

Articulo: También denominado variante del producto, se encuentra incluido
en una determinada marca o linea de producto. Asi, este es diferenciado con otros
productos por su tamafo, precio o forma de presentacion ofrecido. Por ejemplo,
Camioneta marca Hyundai Tucson 2022 deportivo full equipo o Colchon Astral Pocket
2PLZ.

Familia de necesidades

Familia de productos

Clases de productos

" Lineade
productos

Tipode
// productos \

/

Figura 5. Jerarquia de productos
Fuente. Basado en Kotler y Keller (2016).



2.3.5.5.-Ciclo devida del producto

Cualquier producto ha de tener un determinado ciclo que va desde que
fue idea hasta que fue retirada del mercado, es decir, un ciclo de vida. Es
importante hacerle seguimiento a cada etapa, de esta forma se podré tener mayor

control y tomar decisiones.

El ciclo de vida de producto es dindmico, puesto que, se va modificando en
el tiempo, debido a que las necesidades de los clientes cambian. Para mantener la
existencia del producto en el mercado por mucho tiempo, la empresa debera
tomar las decisiones de marketing adecuadas, para atender las exigencias del
comprador y de la empresa en un momento determinado. Las decisiones estaran
acordes a cada etapa del ciclo. No obstante, cabe resaltar que el ciclo vital
evoluciona distintamente en cada producto, pero existe un idéntico patrén de

comportamientoen la evolucion de ventas de los productos ofertados.

Para Lamb,Hair y Mc Daniel (2018), el ciclo de vida del producto es una
herramienta que ayuda a hacer proyecciones a futuro y también aporta para

elaborar estrategias de marketing apropiadas.

Por otro lado, Arellano (2010) sostiene que se deben realizar adaptaciones
de las estrategias que se manejan a lo largo del ciclo del producto: introduccion,
crecimiento, madurez y declive. El periodo de introduccién es una etapa dedicada
a dar a conocer al producto. La etapa de crecimiento es dedicada al
posicionamiento del producto. La etapa de madurez dedicada a crecer al

producto.La etapa de declive dedicada a relanzar al producto o eliminarlo.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2018) sefialan que el ciclo de vida del
producto pasa por 4 etapas o fases: Fase de introduccién, crecimiento, madurez y

declinacion.
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Fase de Introduccion: En esta etapa el producto nace y es colocado en el mercado, no se
percibe ninguna utilidad atn y las ventas son bajas. En esta etapa la empresa realiza todos
los esfuerzos de inversion en promocion y publicidad, para que el potencial cliente recién
conozca el producto. Es una etapa critica, en la que, si la empresa no es agresiva en sus
esfuerzos de marketing, el lanzamiento del producto fracasara. Por ende, en esta etapa
inicial es crucial acercar el producto a la maxima cantidad de clientes potenciales posibles,
empezar a familiarizar el producto con el mercado meta, con la finalidad de conquistar a
los potenciales compradores para que adquieran el producto y llegar antes que la

competencia.

Fase de crecimiento: En esta fase, las ventas aumentan debido a que se ha
gestionado correctamente el lanzamiento del producto. Con el incremento en las ventas,
también aparecen nuevos competidores que tratan de posicionar sus productos. Es por ello
que es vital que la empresa centre sus esfuerzos en la diferenciacion del producto, y el
posicionamiento del mismo, respecto a la competencia. En esta etapa la inversion en
publicidad y promocién es alta, surgen modificaciones y se diversifica el producto. La
empresa invierte en penetrar el producto en los diversos canales de venta que ofrece el
mercado. Es una etapa en donde la intensidad de la competencia empieza a crecer. En esta
etapa la empresa debe aprovechar al maximo la utilidad que percibe, puesto que existe un

margen de ganancia atractivos para la empresa.

Fase de madurez: Las ventas continlian con su crecimiento, pero baja en relacion
a la fase de crecimiento. Las utilidades se reducen por el constante y arduo enfrentamiento
con otras organizaciones empresariales. La empresa debe seguir expandiendo su producto
en el mercado, creando nuevas versiones y familias del producto,con el objetivo de seguir
conectando con mas clientes. En esta etapa es fundamental sostener el posicionamiento
logrado en el mercado, debido a que se intensifica la oferta de precios competitivos y
también la diferenciacion del producto. Los clientes en esta etapa esperan adquirir nuevas
versiones del producto, por ello la extension en la linea de productos suele aumentar para

mantener el interés de compra del cliente.

Fase de declinacion: En esta etapa las ventas y utilidades decrecen de manera
importante debido a que los clientes empiezan a perder interés en los productos,

prefiriendo comprar otros que satisfagan mejor su necesidad o deseo. Lo que se
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recomienda hacer en esta etapa es promocionar un novedoso producto o renovar la linea
de productos o servicios existentes por otras, en vista que no conviene seguir invirtiendo
en publicidad a los productos que ya desgastaron el interés del mercado meta. Es por ello
que la organizacidén empresarial es forzada a abandonar canales de distribucion que son
improductivos a sus intereses, y empieza a ser selectiva. Asi mismo, debido a las bajas
ventas, los competidores empiezan a retirarse del mercado, permitiendo que los precios
aun se mantengan estables y dependera en el mercado meta en el que se encuentre la
empresa para que el precio empiece a disminuir o a incrementarse. La estrategia en esta
etapa es mantener la lealtad de marca que la cartera de clientes aun sigue teniendo por el
producto. La promocién y publicidad disminuye en esta etapa debido a que el producto se
hizo poco atractivo, aunque en algunas ocasiones algunas empresas buscan relanzar el
producto, con la esperanza que vuelva a reposicionarse en el mercado. Cabe precisar que
esta estrategia es arriesgada; sin embargo, toda decision que tome la empresa esta sujeta

a lo que demande el mercado meta.

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

—

= —

.

N

N

Volumen de Vent3s \

N\

N

N

Dinero
e

/ Beneficios
////\

Perdidas

Tiempo en Afios
Figura 6. Fases del ciclo de vida del producto.
Fuente. Basado en Lamb, Hair y McDaniel (2018)
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ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

4ap
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servicio
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Figura 7. Estrategias del marketing mix en el ciclo de vida del Producto.
Fuente: Basado en Leon (2018)

En la figura 7 se puede observar la interaccion de la herramienta del marketing mix con el

ciclo de vida del producto en donde se sugiere algunas estrategias de marketing a aplicar en

cada etapa del ciclo. Estas estrategias permitiran una mejor gestion del producto haciéndolo

competitivo y con el objetivo de mantener el mayor tiempo posible la existencia del producto

y/o servicio en el mercado.

CARACTERISTICAS DEL MERCADO SEGUN LAS FASES DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

FASE
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
CARAC

VENTAS Ventas bajas Ventas crecen rapido Ventas llegana la cima Ventas disminuyen

COSTOS Alto costo por cliente Costo promedio x cliente Bajo costo por cliente Bajo costo por cliente
INGRESOS No hay ingresos Crecen los ingresos Ingresos altos Ingresos disminuyen
CLIENTES Exigentes Incremento de clientes Muchos clientes Clientes rezagados

; Leve disminucion de Ia Rapida disminucion de [a
COMPETIDORES Pocos Crece la competencia

competencia

competencia

Figura 8. Caracteristicas del mercado segun fase del ciclo de vida del producto.
Fuente. Basado en Leon (2018)
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En la figura 8 se puede observar que segliin los indicadores ventas, costos, ingresos,
clientes y competidores se puede determinar la incidencia que tiene estos indicadores en
cada etapa del ciclo de vida del producto. Esto permite saber qué decisiones tomar y qué
estrategias aplicar de acuerdo al comportamiento de cada indicador en un determinado

tiempo.

2.3.6.- Estrategias de precio.

El precio es el total dinerario que es designado como por la valoracion de un producto o
servicio. El precio puede determinar el €xito o no de la venta. En marketing mix, el precio

representa utilidades, los demds elementos son gatos (Kotler y Armstrong,2017).

Segun Lamb,Hair y McDaniel (2018) el precio es lo que el cliente otorga para la
adquisicion de un producto o servicio ya sea a consecuencia de renunciar a algo o
por efecto de recibir informacion de la calidad del producto ; y otros factores que influyen

en la deliberacion del cliente a la hora de comprar el producto.

El precio es determinante en el marketing mix, ya que define las directrices para el
establecimiento de precios en el ciclo de vida del producto para el posicionamiento

anhelado de una empresa.

2.3.6. 1.-Principales estrategias de fijacion de precios.

Cada empresa fija sus precios de acuerdo al comportamiento del mercado y de los
clientes; tal es asi que Ferrel y Heartline (2018) sostiene que cuando el mercado esta
saturado de productos y que tienen las mismas cualidades y beneficios; los clientes se

inclinan a comprar a la empresa que ofrece el mejor precio.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2017) afirman que la concepcion sobre el valor del
producto que tiene el cliente establece el maximo precio que €l puede pagar por el mismo.
Los consumidores no compraran un producto si consideran que el precio esta sobre su

valor real. La empresa debe fijar su precio en funcion del costo del producto, tomando en
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cuenta también las estrategias de la competencia.

En ese sentido se establecen las formas de fijar el precio de los productos:
centrado en el valor para el cliente, en los costos, y también en la competitividad. A

continuacion, se detalla la fijacion de precios segun la propuesta de Kotler y Armstrong

A.- Fijacion de precios basada en el valor para el cliente

Esta determinacion se orienta al valor percibido por la clientela respecto al producto o
servicio, de tal manera que es un aspecto fundamental para asignar el precio. Lo que
sugiere esta fijacion de precios enfocadas en el valor que asigna el comprador, es que la
empresa primero debe determinar los requerimientos y las percepciones de valor de los
consumidores, luego de ello se debe establecer un precio. Se debe hacer coincidir el

precio con el valor que el cliente percibe.

Para fijar el precio, se parte de los costos de produccion, de esta forma se conoce
si el precio fijado alcanza los costos variables del producto. Ademés de asignar un
porcentaje de utilidad en beneficio de la empresa. Cumpliendo con estas condiciones se
puede lanzar el producto al mercado. Un buen valor no es lo mismo que un precio bajo.
Un ejemplo de ello es cuando se adquiere un producto premium que ya estd posicionado
en el mercado, los clientes no se fijan tanto en el precio sino en el valor que le ofrece
este producto exclusivo, tal es el caso de los celulares [Phone: cuando sale un nuevo
modelo, el cliente valora los beneficios que le ofrece el producto antes que valorar el
precio de este. Ya sea el estatus o la utilidad inica que ofrece el producto, se valora antes
que el precio. Finalmente se puede afirmar que el cliente determina cudnto quiere pagar

por el producto, en base a las percepciones del cliente.

Otra estrategia relacionada con el valor percibido es la que se denomina valor
agregado. Las empresas se preocupan mas por innovar y afladir nuevas caracteristicas y
servicios, con valor agregado para justificar los precios asignados, que en muchas
ocasiones resulta ser un precio alto. Afiadir valor a un producto o servicio resulta ser mas

beneficioso a largo plazo para la empresa, ya que permite sobrepasar las esperanzas
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de los consumidores. También permite aumentar el segmento de mercado que se
disponey diferenciarse de las empresas en competencia. Un ejemplo de esto se da en el
sector de equipos informaticos, en la cual, la innovacion estd a la orden del dia, en la
cual como valores afadidos se puede encontrar tabletas que se convierten en celular de

alta gama o tabletas que tengan baterias de larga duracion y resistentes a las caidas.

B.-Fijacion de precios basada en los costos

El establecimiento de valor dinerario en este punto refiere basicamente a considerar
los costos fijos, asi como, los costos variables, mas un margen de utilidad por el esfuerzo
y los riesgos que conlleva la gestion del negocio. Un aspecto crucial es saber estimar
cuanto es lo que va a ganar la empresa por el valor que estd dispuesto a entregar a sus
clientes. Establecer correctamente los precios, considerando los costos que implica la
fabricacion o adquisicion del producto para la reventa, resulta fundamental para alcanzar

las metas financieras y de marketing para la empresa.

C.- Fijacion de precios basados en la competencia.

Estas acciones en torno al establecimiento de precios son fundamentadas al
determinar los precios en torno a las tacticas del coste, precios y ofertas que la
competencia propone en el mercado. Los clientes evaltian el valor del producto segtn lo
que los rivales comerciales cobran por productos parecidos. Si el valor del producto
concebido por el consumidor es mayor al precio, entonces la empresa podrad colocar un
precio mas alto. Si, por el contrario, el valor concebido por el consumidor estd debajo del

precio, entonces la empresa debera considerar bajar el precio.

Es importante evaluar si en el mercado existen rivales comerciales de gran tamafio,
la organizacion deberd incursionar en mercados desatendidos en donde podra vender sus
productos con precios altos y con valor agregado. Asi mismo, si la empresa no tiene
competidores que estén a su altura, entonces podra fijar precios mas altos y con mayor
valor agregado para retirar a estos competidores débiles del mercado. Un ejemplo de
esto es una empresa que ofrezca cursos de chino mandarin, en la cual las tutorias son

personalizadas y el modelo de negocio sea netamente dirigidos a un target que haya tenido
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experiencia previa en el manejo del idioma, y que desee recordar lo aprendido para asi

mejorar la fluidez o la gramatica del chino mandarin.

De acuerdo con el nicho de mercado elegido por esta empresa en donde no
encuentra fuerte competencia, podra establecer precios altos, enfrentarse con solvencia

a empresas posicionadas en el mercado y lograr un mayor valor percibido por el cliente.

2.3.6.2.-Estrategias de precios

Estrategia de Descremado de Precios:

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), toma la denominacion para la concesion de
price skimming o precios descremados en el mercado a la accion de establecer un alto
precio inicial a un servicio o producto novedoso en el mercado. Este precio es
relativamente alto en comparacion con el precio que se podria esperar en el mercado. Para
Lamb, Hair y McDaniel (2018) la expresion “descremado de precios” denota establecer
un monto alto en comparacion con otros. La empresa puede esperar a que se instaure el
producto o servicio en la sociedad mercantil, siguiendo su ciclo vital, y asignarle un precio
menor con el &nimo de cubrir un mercado mas amplio. Generalmente se fija este precio a
un segmento de cliente solvente, que puede alcanzar sin problema alguno comprar un

producto o servicio costoso.

Usualmente se aplica esta estrategia cuando el producto es novedoso y tiene alto
valor agregado para el cliente. El producto sobrepasa con suficiencia las expectativas

del cliente y la empresa puede colocarle precio elevado al producto o servicio.

Esta estrategia de descremado del producto debe ofrecer beneficios al cliente y
ser atractivo para el cliente; ademas de tener barreras de entrada desde la etapa de
lanzamiento del producto Los clientes relacionan el precio con la calidad del producto

es decir que si el producto es caro es porque el producto es de una calidad extraordinaria.



37

Estrategias de Precios de Penetracion:

Esuna estrategia diferente a la estrategia de descremado de precios, utilizada para
productos nuevos. Kotler y Armstrong (2017) indican que la organizacion empresarial,
con la finalidad de ingresar de forma rapida al mercado, debe establecer un precio
inicial bajo. La empresa obtiene rentabilidad por el alto volumen de venta. Un ejemplo
de ello es cuando se manda a fabricar grandes volimenes de un reloj con disefio
particular, atendiendo las necesidades del cliente; la finalidad de esta compra es
establecer precios bajos, producto de la adquisicion de un modelo exclusivo, que el
fabricante o proveedor vendi6 a la empresa a precios muy competitivos para el grupo
objetivo. Con ello se pretende penetrar en el mercado con el reloj con disefio exclusivo
a medida del cliente y aprecio bajo, en comparacion a la competencia. Consecuencia de
ello, se incrementa las ventas, se aumenta la cuota de mercado y se atrae nuevos clientes

que son susceptibles alprecio.

Estrategias de precios basados en la demanda.

Esta estrategia consiste en considerar la asignacion del precio en funcion de la
demanda (Kotler y Armstrong, 2017). Se evalua el valor que le da el cliente al producto,
se analiza el comportamiento del consumidor, ya que el precio viene influenciado por
como se declara la oferta - demanda en la sociedad mercantil. Se considera lo que la
demanda espera o desea del producto. Asi, por ejemplo, si el fabricante de Rolex vende
el reloj que sabemos que es de Alta Gama, los compradores estaran dispuestos a pagar

el precio que se le asigne al producto.

Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia:

Consiste en revisar la lista de precios que rivales comerciales establezcan a sus
productos (Kotler y Armstrong, 2017). Los clientes evaluaran el grado de valia del
producto, seglin los precios determinados por los rivales comerciales. En consecuencia,
la empresa al ver que la competencia modificé sus precios, lo mas probable es que también
cambie sus precios de lista. Si la empresa decide incrementar o reducir sus precios debera

considerar lo que la competencia decida respecto a la variacion de los precios de lista.
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Estrategias de Precios para Cartera de Productos.

Segun Kotler y Armstrong (2017) sostienen 4 estrategias para establecer precios

en la cartera de bienes o servicios:

Estrategia de precios para una linea de productos: Las compaiias empresariales
esbozan usualmente bienes y servicios que se relacionan entre si, establecen lineas de
productos con precios que se diferencien claramente de acuerdo con las caracteristicas y
beneficios del producto. Asi pues, por ejemplo, si una empresa que vende celulares
escalona claramente sus productos en su linea definiendo celulares de baja, media y alta
gama. El cliente asociara los tres niveles de precios facilmente. Lo mismo ocurre con una
tienda de relojes en la cual se cuenta con la linea de productos en la que se ofrece diferentes
calidades de relojes, con distinto rango de precios. El cliente y el vendedor deliberaran

claramente las diferencias de calidad tangibles en los relojes.

Estrategias de precios para productos opcionales o complementarios: Esta
tactica es util para la mejora del precio a un producto principal, haciéndolo a este ultimo
mas atractivo. Por ejemplo, en una tienda de relojes se busca brindar al cliente un
beneficio integral en la compra de los relojes, se le puede acompatfiar en la venta un buen
estuche. También, podria ser, si la compra en grandes cantidades se le puede condicionar

los estuches, lo que incrementa el precio de venta.

Estrategia de precios para productos cautivos: Consiste en ofrecer al cliente
productos que son muy necesarios para el correcto desenvolvimiento del producto
principal. Asi, por ejemplo, a la compra de laptops, necesariamente deben ir
acompafiados de un buen antivirus o la instalacion de aplicaciones como el Microsoft
Office. Usualmente debido a la agresiva competencia, cada vez se establece precios
bajos y se reserva la venta de productos adicionales, que necesariamente tiene que

contarla laptop, lo que permite ampliar el margen de ganancia en la venta final.

Estrategias de precios para paquetes de productos: Esta estrategia consiste en
combinar varios productos para ofertarlo en paquete, a precio reducido. Esto se realiza

con la finalidad de incentivar la venta, de lo contrario los compradores no comprarian los
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productos por separado. Esta estrategia funciona siempre y cuando se le asigne un precio
bajo al paquete de productos. Tal es el caso de la compra de utiles escolares, en la cual se
arma un paquete de productos que son necesarios para el escolar y que es conveniente que

se adquiera por paquete, ya que por separado tendria un costo mayor para el cliente.

2.3.6.3.-Estrategias de ajuste de precios

Segun Kotler y Armstrong (2017), el precio elemental de los bienes y servicios es
determinado por la organizacion comercial como recompensa a los consumidores por
determinadas respuestas. Por esta razdn, se precisa las siguientes tacticas en relacion a la

alteracion de los precios que son ofertados:

Fijacion de precios de descuento y bonificacion

Descuento: La empresa realiza descuentos en efectivo condicional, ya sea por
pronto pago, descontando un porcentaje si cancela su deuda con anticipacion; otro
descuento es por la cantidad o volumen de compra, a este descuento se le suele llamar
descuento comercial. También podria ser por la compra de mercancia que esta fuera de
temporada, reduciendo el precio con la finalidad de que la empresa no se quede con el

stock de productos.

La bonificacién promocional consiste en reducciones de precios que realizan los
fabricantes al resto de canales de venta, por el compromiso de exhibir su marca y

productos en los exhibidores o gondolas.

La fijacion de precios segmentada: se hace de diferentes maneras. Se diferencia
por tipo de cliente, para que puedan pagar precios diferenciados por el mismo producto o
servicio. Por ejemplo, en un complejo vacacional y recreacional, se cobra tarifas
diferenciadas para adultos y nifios. Otra manera de establecer el precio es por forma de

producto, no en el costo de produccion. Cada version del producto tiene un precio distinto.

Fijacion de precios por lugar: Puede considerarse un precio distinto dependiente

de la ubicacion. Es el caso de la venta de revistas y periddicos el precio varia de acuerdo
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con la ciudad de un pais determinado.

Fijacion de precios por tiempo: Una compaiia empresarial podria variar sus
precios de acuerdo a la temporada, las fiestas, los dias, etc. Por ejemplo, un centro
deportivo de futbol sala puede bajar sus precios de alquiler por hora para el uso de sus
instalaciones de dia y subir los precios de noche o un hotel puede ofrecer descuentos por
temporada. Para que se cumpla esta fijacion de precios el mercado debe estar apto para
segmentarlo. Por otro lado, los clientes deben percibir claramente el valor adicional que
se ofrece en el producto o servicio, es decir cuando el cliente paga un precio elevado. Es
necesario, también, mantener la valia del producto o servicio percibido por el consumidor

cuando es de bajo precio.

Fijacion de precios psicologica

Los clientes a menudo perciben una relacion entre precio y calidad. Consideran
que si el precio del producto es alto se debe a que tiene buena calidad. Por ello, el precio
por si solo comunica algun aspecto del producto. Por ejemplo, algunos clientes deliberan
que comprar un reloj en una tienda de prestigio le ofrece mayor seguridad y garantia en
comparacion a que lo compre en un mercado informal, que no le ofrece la seguridad ni la
garantia en la compra, a pesar de que el producto es el mismo. Esto ocurre porque el cliente
no maneja la informacion respecto a donde comprar el producto a menor precio, se deja
llevar por el precio alto y lo interioriza que es de calidad, porque lo esta comprando
en una tienda reconocida. Ademas de ello comprar un reloj de marca que estd bien
posicionado en el mercado, como el caso de relojes Casio, implica que el cliente a pesar
de que el precio es alto lo adquiera sin ninglin problema, debido a que el cliente considera

que no tiene pierde comprar un reloj de esa marca.

Los precios de referencia: se refiere a que los clientes llevan en su mente los
precios y recurren a buscar algin producto determinado. Los vendedores influyen en la
compra, dando la informacién detallada sobre los beneficios al adquirir el producto; y, en
numerosos momentos, el consumidor, al comparar un producto A del B, decide la compra
final por el producto que mas satisface su necesidad, a pesar de que los precios sean casi

idénticos
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Las empresas usualmente establecen el valor monetario menores del precio de lista
e inclusive por debajo de su costo de produccion. Esto se debe a que existe una agresiva
competencia de precios que en muchas ocasiones obliga a una empresa a hacer descuentos
o a regalar algin producto adicional para incentivar la compra del consumidor, buscando
acrecentar las transacciones de la organizacion empresarial. Estos precios promocionales
normalmente ocurren por temporadas, en €pocas de ventas bajas, ya sea por recesion o
crisis econdmica, estos descuentos son frecuentes. Sin embargo, se debe tener siempre
presente que el hacer muchos descuentos puede afectar a la construccion de marca, si se
abusa de los descuentos entonces se puede devaluar el valor de marca y malacostumbrar

a los clientes a siempre obtener precios con descuentos.

2.3.6.4.-Fijacion de precios geogrdfica

Kotler y Armstrong (2017) sostienen que las empresas deberan tomar decisiones
respecto a como definir los importes de sus productos, considerando el flete para llegar a
toda la cartera de clientes ubicadas en distintas zonas geograficas. En ese sentido Kotler

y Armstrong plantea los siguientes tipos de fijacion de precios:

Fijacion de precios Libre a bordo (LAB): Se refiere a que el cliente asuma el flete
desde el punto de embarque o punto de origen. Muchas empresas consideran que esta es
la manera correcta de asignar el precio LAB, sin embargo, existe una desventaja para los
clientes que estan distantes, debido a que el flete se incrementara mientras mas lejos se
encuentre el comprador, y este Gltimo comprara la mercancia a otro proveedor que esté

mas cerca.

Fijacion de precios de entrega uniforme: Se refiere a que el proveedor cobra el
flete a un mismo precio a sus clientes, sin importar su ubicacion geografica. Esto quiere
decir que el proveedor establece un precio promedio de flete para hacer el cobro a todos
sus clientes asi se ubiquen cerca o lejos del proveedor. Las empresas deberan tener
cuidado a seguir esta estrategia, debido a que un proveedor que utiliza la tactica LAB
podria quitarle el cliente al proveedor que utiliza la tactica de precio uniforme, debido a

que le va a cobrar el flete de acuerdo con la distancia y no estableciendo un flete promedio.
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Fijacion de precios por zona: La tactica mencionada considera instaurar los
precios entorno a la distancia, es decir que, mientras mas distante este el cliente, mayor
serd el precio final que se le cobre. La empresa define dos o mas zonas para fijar el precio
total, tal es asi que la empresa asigna a un grupo de clientes que esté ubicada en una zona

determinada un precio menor que otro grupo de clientes que se encuentre mas alejada.

Fijacion de precios por absorcion de fletes: Se refiere a que el proveedor asume
parte o todo el costo del flete, cuyo objeto es desarrollar las comercializaciones, asi como,
retener a la clientela. Esta estrategia le permite presumir a un proveedor que reducira sus
costos promedios y adicionales de fletes en vista que si se hace més negocios las utilidades
podran cubrir los gastos por fletes. Esta estrategia es un tanto arriesgada, pero necesaria a

aplicar para penetrar en mercados, sobre todo en los que son muy competitivos.
Fijacion de precios dinamica

Se fija los precios de modo periddico. Debido a los cambios de la demanda, muchas
empresas hoy en dia usan la tecnologia para determinar cudles son los gustos y las
preferencias de sus compradores. Tal es el caso del big data, en la cual se puede saber los
intereses de compra del segmento de cliente a la cual la empresa va dirigida. Con la
herramienta del big data se puede saber con precision cuanto esta en la disposicion el
comprador a desembolsar por un producto o servicio que se le ofrece. Es por ello por lo que
se hacen mas dinamicos los mercados, debido a que los potenciales clientes ahora navegan
por internet y compran los articulos en linea. Millones de empresas invierten en publicidad
y ofertan sus productos con precios muy competitivos, a tal punto que varian
constantemente, debido a que los compradores estan a la expectativa de recibir el mejor
precio para hacer la compra. Es por ello por lo que las empresas ajustan sus precios

constantemente para satisfacer las exigencias de los compradores.

Fijacion de precios internacionales

Se consideran las condiciones econdmicas, comerciales y legales que rigen encada pais,
ademas de que son diferentes los intereses, gustos y preferencias de los clientes. Una vez

considerado estos factores, se fija el precio de los productos. Se debe entender que son
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distintas las realidades de cada pais, es por ello que se realiza un analisis continuo de las

tendencias de cada pais, para asignar precios a los productos.

Descuento y bonificaciones )

Internacionales

Segmentada

Estrategias de

Dindmica Z Z
ajustes de precio

Psicologica

Geografica

Promocionales

Figura 9. Estrategias de ajustes de precios.
Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).

2.3.6.5.-Otros factores internos y externos que afectan las decisiones de fijacion de

Precios.
Factores internos

A. Objetivos de marketing

Con la correcta alineacion de la mezcla de mercadotecnia, la organizacion
comercial no presentard mayor problema si define su estrategia y el posicionamiento que
anhela. Por otro lado, es importante tener claro los objetivos, ya que mientras mas claro

los tenga sera mas facil definir el precio a fijar.

Entre los principales objetivos marketing segiin Kotler y Armstrong (2017) son los

siguientes:

Supervivencia: Las empresas fijan precios bajos con la intencion de cambiar la
intencién de compra de sus clientes, esto permitird incrementar la demanda de los

productos. Ocurre en mercados en donde la competencia es fuerte

Maximizacion de utilidades actuales: Las empresas fijan los precios con la
intencion de dinamizar el flujo de efectivo y aumentar la rotacion de los productos.

Maximizar el de su inversion, buscando resultados inmediatos.
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Liderazgo en el segmento de mercado: Se fijan el valor monetario lo menor

posible y viable para posicionarse en la sociedad mercantil.

Liderazgo por la calidad del producto: Implica fijar un precio alto para ofrecer

productos de buena calidad.

Otros objetivos: Muchas empresas también fijan precios bajos para establecer
fuertes barreras de entrada ante nuevos competidores y asi sea dificil la penetracion en

el segmento de mercado.

B. Estrategia de la mezcla de marketing

El precio se percibird afectado por numerosas variables del Marketing mix. Por
ejemplo, si un reloj tiene buen disefio, es de calidad y la marca estd posicionada en el
mercado, ademds de una eficaz distribucion utilizando los canales adecuados; vy,
finalmente, si tiene publicidad efectiva, la fijacion de precio que determine la empresa
tendra buenas probabilidades de ser aceptado en el fragmento de la sociedad mercantil al

que se dirige.

C.-Costos: Determinan el precio minimo a fijar, considerando que la empresa
deberd tener en cuenta que los costos deben cubrir tanto la produccién y distribucion,
ademas de considerar todos los esfuerzos y riesgos que se tuvo que pasar para obtener el
producto en el punto de venta. Los costos son un elemento fundamental en la

determinacion del valor monetario del producto para los compradores.

Existen dos tipos de costos a considerar: los fijos y los variables. Los primeros
son, por ejemplo, el alquiler, sueldos de colaboradores, luz, agua, impuestos, entre otros.
Mientras, los variables tienen incidencia directa en la produccidén, combustible,
mantenimiento del vehiculo, comisiones por ventas, entre otros. Mientras mas altos sean
sus costos, la empresa estard en desventaja frente a la competencia. Tendra que reducir su

margen de utilidad y fijar precios altos.
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D.-Consideraciones organizacionales.

La empresa debera decidir qué area o quien es el responsable de fijar los precios.
En el caso de una empresa pequefia lo debera hacer el gerente. Los jefes de division son
quienes tienen el poder de establecer el valor monetario en las organizaciones de gran

tamano.

Factores externos

Segun Kotler y Armstrong (2017) existen otros factores externos

asociados a la fijacion del precio y estos son:

A. El mercado y la demanda

Los costos establecen la fijacion base del precio, asi como, la demanda define el
maximo posible de fijacion del precio del producto. Por ello la empresa debe conocer
con certeza la relacion entre costo - demanda para buscar el equilibrio y asi definir

precios competitivos.

Fijacion de precios en diferentes mercados: Segiin los economistas se define 4

tipos de mercado para la fijacion de precios:

Competencia pura: Ningin comprador o vendedor puede fijar los precios a su
antojo, debido a que el mercado es facilmente penetrado (no hay barreras), los

productos sonhomogéneos y la demanda es elastica.

Competencia monopolica: Se concentran muchos vendedores y compradores que
comparten un rango de precios. En este mercado se deja notar una diferenciacion clara
de la oferta hacia los diferentes segmentos de clientes, en lo que refiere al producto y
precio. Como cada empresa recurre a muchas estrategias de marketing, estas no se ven
influenciadas por las tacticas de establecimiento de precios y esfuerzos de mercadeo

de la competencia.
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Competencia oligopdlica: Es donde existen pocos vendedores, debido a que es dificil
que un nuevo competidor entre en el mercado por las barreras de entradas. Cada
empresa esta pendiente de las estrategias que ellas aplican en el mercado. En este

mercado los vendedores si son sensibles al precio y a los esfuerzos de marketing.

Monopolio puro: En donde solo opera un solo proveedor en el mercado, este
proveedor puede. ser una entidad del gobierno o un proveedor privado regulado o no
regulado que acapare todo el mercado. Cuando es regulado se permite asignar precios
con una utilidad justa que no afecte al usuario. Cuando no es regulado, el proveedor
es libre de determinar el precio que tolere el mercado, un ejemplo de ello puede ser

una empresa proveedora de servicios publicos o un proveedor de gas natural doméstico

B.-Percepcion del precio y el valor del consumidor

El comprador es aquel quien finalmente toma la decision sobre el valor monetario del
producto o servicio. Todo el mix de marketing debe estar orientado hacia el comprador,
que es finalmente el que delibera cuanto valor esta recibiendo en el producto y cuanto esta

dispuesto a pagar, por recibir los beneficios del producto.

C.-Analisis de la relacion precio-demanda

La conexion entre precio y demanda es manifestada en una curva de demanda, en donde,
se muestra la cantidad de productos que el mercado adquirira en un lapso establecido, a
diverso valor monetario, segun estacionalidad o poder adquisitivo de la demanda. Si los
precios son bajos, la logica serda que aumente la demanda y si los precios son altos, la

demanda decrecera y se manifestara una curva de demanda.
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Figura 10. Demanda inelastica y elastica.
Fuente. Elaboracion Propia. Basado en Kotler & Armstrong (2017).

D.-Elasticidad del precio de la demanda

Se calcula el nivel de percepcion de la peticion de los productos cuando cambia
en el precio. Se busca, en general, que los clientes sean menos sensibles al precio para
ampliar, en todo lo posible, las utilidades de la organizacion empresarial, a excepcion de
los productos de alta gama que se entiende que va dirigido a un segmento distinto, que asi

suba o baje de precio, el grado de elasticidad serd bajo.

E.-Precios y ofertas de los competidores

Si una organizacién comercial en donde la marca estd bien posicionada fija
precios altos a sus productos, podria atraer a mas competidores. Sin embargo, si la
empresa fija precios bajos, podria desalentar a los competidores, haciendo que estos en
un corto plazo se retiren del mercado. Los costos elevados y la estrechez en sus utilidades

se reduciran al maximo.

F.-Otros factores externos

Se cubre los costos de fabricacion o de importacion y se asigna una ganancia o
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utilidad. Por otro lado, la empresa debe considerar factores externos: aumento de los
impuestos a la importacion, inflacion galopante o un alza en el tipo de cambio. Estos
siempre repercutirdn en un incremento en el precio de lista y modificaran el valor

percibido del cliente.

2.3.6.6.- Cambios en el precio

Debido a que el precio no se mantiene estatico en el tiempo, debido a la influencia
de la competencia, la empresa tiene muchas opciones para cambiar sus precios y debera
saber responder a estos cambios. Puede recurrir a diferentes estrategias en la
determinacion de precios. La organizacion debera estar pendiente de estos posibles
cambios en el precio y asi anticiparse a las respuestas de los compradores, sobre todo de

los rivales comerciales. (Kotler y Armstrong, 2017)

Existen varios escenarios en la cual la empresa se inclina a reducir sus precios,
ya sea por la influencia de la competencia o por la incapacidad de abastecer de mercancia
a toda la cartera de clientes. Asi mismo, cuando se experimenta una guerra de precios en
el sector, la empresa debera bajar el importe para mantener el comercio de productos y

el cupo de mercado.

La empresa debera evaluar si aumenta el precio a sus productos en el hipotético
caso que las ventas se incrementen. Se podria aumentar algo mas el precio, siempre y
cuando la demanda est¢ aumentando. Cabe destacar que la empresa debe saber
comunicara sus clientes las razones del incremento en sus precios. Por ejemplo, si se
cuenta con un reloj exclusivo de marca, dirigida a un segmento alto, se debera tener
mucho cuidado si se modifica el precio. El cliente podria pensar que el producto perdid
su calidad, si el precio baja. Si el reloj supera con suficiencia las expectativas del
segmento, podria subir de precio. La empresa debera considerar también el prestigio de

la marca antes de tomar decisiones sobre cambios de precios a sus productos.

Segun Ferrel y Heartline (2018) sostiene que los cambios en el precio necesariamente
afectaran tanto al comprador como al vendedor. Los clientes optaran por realizar los

esfuerzos méaximos por encontrar la mejor oferta mientras que los vendedores trataran
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de averiguar las estrategias de precio de la competencia

La empresa deberd estar alerta ante las respuestas de sus rivales comerciales y de
sus compradores. Esta tarea no es nada facil debido a que las percepciones de los
competidores y de los clientes son distintas, el cambio de precios estard sujeto a la
interpretacion y criterios que maneje la competencia. No hay una formula que permita
saber como tomar decisiones respecto a una modificacion en el precio. Si la organizacion
tiene posicionado su producto en el mercado, es probable que la competencia siga la
iniciativa inicial de la empresa de cambio de precio, el resto también cambiara el precio.
Por el contrario, si el competidor decide cambiar sus precios, la empresa con mayor cuota
de mercado en el mercado debe evaluar si también es conveniente reducir la bajade

precios, considerando si conviene perder clientes o perder utilidades.

Kotler y Armstrong (2017) sefialan que existe 4 formas para responder a estos

cambios de precios:

Primera: reducir los precios para igualar a la competencia
Segunda: que la empresa mantenga sus precios y eleve el valor concebido.
Tercera: optimizar la calidad y subir el precio.

Cuarta: la empresa podria lanzar un producto a menor valor monetario en su linea de
productos. Se corre riesgos de danar la reputacion de la marca, pero justamente se

lanza el producto para pelear en un mercado en donde existe guerra de precios.

2.3.6.7.-Politica publica y fijacion de precios

Las politicas publicas respecto a reducir la competencia desleal en el sector se tratan en
este punto. La formacion de monopolios y la concertacién de precios tienen influencia
directa en la fijacion de precios. Los gobiernos de libre mercado regulan estas practicas

ilegales para una limpia fijacion de precios en los mercados (Kotler y Armstrong, 2017).
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2.3.7.- Estrategias de Plaza

En una plaza determinada existen intermediarios que interactiian para hacer
llegar el producto al cliente final : tal es asi que Kotler y Armstrong (2017) sostienen
que un canal de distribucion es la conjuncion de empresas que tienen una relacion de
interdependencia en la cual existen relaciones comerciales en la que la puntualidad en la
entrega del producto la gestion del stock de inventario y los productos idoneos en el

puntos de venta son aspectos fundamentales a considerar en el canal de distribucion.

Lamb, Hair y McDaniel (2018) declaran que una plaza se considera a toda red
empresarial que tiene interdependencia, participando en el abastecimiento de un
producto o servicio para los compradores. Diversas empresas hacen negocios en un canal
determinado y le facilitan la vida al consumidor final. Los productos son colocados en
los diferentes niveles del canal, de esta forma el consumidor podra elegir en qué canal le
conviene adquirir el producto. Dependerd que las empresas tengan el producto que busca

el cliente en el momento oportuno y justo a tiempo.

Seglin Kotler y Armstrong (2017) indican que, asi como en el producto y en el
precio se traslada valor al cliente, también ocurre en el canal. Los fabricantes mediante
la produccion y utilizando economias de escala transfieren valor a los distribuidores
mayoristas y estos con el know how que manejan, ofrecen el surtido de productos y valor
a los minoristas, para que finalmente los minoristas trasladen valor a sus clientes finales.
De esta manera los fabricantes ahorran tiempo y dinero en los esfuerzos de marketing,
mientras que los distribuidores o intermediarios adquieren el surtido de los productos a
precios comodos. Asi mismo, los minoristas venden sus productos a los clientes finales,
poniendo énfasis siempre en el correcto uso del mix marketing. Con apuestas de valor

para el consumidor final.

Como se puede apreciar cada miembro del canal tiene un objetivo comercial particular
para satisfacer; en razén a ello existe también un proceso de negociacion en cada
miembro del canal en la que las ventas y negociacion de precios es una constante.
El fabricante no hace muchos esfuerzos de marketing para ofertar sus productos sin

embargo tanto los distribuidores mayoristas y minoristas si hacen esfuerzos de
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marketing en relacion al precio, gestion del producto y publicidad para captar clientes

En ese sentido el cliente final prefiere comprar de intermediarios de un canal que
garantice disponibilidad permanente de los productos que buscan; de lo contrario, los
clientes buscaran el producto anhelado en otra parte.( Widyastuti , Pujiharto y

Sant0s0,2020).

Productor Productor Productor Productor Productor Productor
Representante .
o sucursal de Mayorista
ventas del
representante 1
Distribuidor Distribuidor Minorista Minorista
' de negocios de negocios
Consumidor Cliente de Cliente de Cliente de Consumidor Consumidor
negocios negocios negocios
Canal 1 Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 2 Canal 3

Sin intermediarios Con intermediarios

Figura 11. Canales de marketing de consumidor.
Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).

En la Figura 11 se puede observar los diferentes niveles de canal: directo (sin
intermediarios) o indirecto (incluye uno o mads intermediarios), que operan en el

mercadopara acercar el producto al cliente final

2.3.7.1.-Clasificacion de los canales de distribucion

Kotler y Armstrong (2017) indican que hay tres principales canales de
distribucion, en los que intervienen los productores, los minoristas, los mayoristas y los

compradores finales.
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A. Canal directo

Los fabricantes o productores no usan intermediarios. Es el canal més tradicional
y corto. Una de las ventajas que cuenta este tipo de canal es que el productor tiene
relacion inmediata con el cliente. Es posible la interaccion directa con ellos mediante los

diferentes medios de comunicacion, ya sea por medios fisicos o electronicos.

Un ejemplo de este tipo de canal seria una panaderia o un restaurante, en la cual
el producto se ofrece directamente al cliente final, sin intermediarios. Otra ventaja es la

que implica tener un menor costo, en comparacion con otras estructuras de canal.

Productor Productor

Consumidor Cliente. de
negocios
Canal 1 Canal 1

Figura 12. Canal directo.
Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).

B. Canal indirecto

En este tipo de canal intervienen uno o mas intermediarios. A un fabricante le
conviene abarcar mas mercados y por ello utiliza canales de intermediacidon que permita
llegar a la mayor cantidad de clientes. Facilitar el proceso de entrega del producto. Por

esta razon existen canales indirectos cortos y largos.

El canal indirecto corto, o también denominado canal detallista, en donde
justamente los detallistas cumplen un rol protagénico. En este canal tradicional se tiene

3 niveles: fabricante - mayorista - cliente final. El intermediario mayorista suele tener
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buena capacidad de compra, adquiere productos a grandes volumenes y cumple el papel
de mayorista, le compra directamente al fabricante y abastece a los consumidores finales.
Un ejemplo claro de este tipo de canal son los supermercados o cadenas de tiendas

mayoristas.

Productor

Distribuidor
de negocios

Cliente de
negocios

Canal 2

Figura 13. Canal indirecto corto.

Fuente. Basado en Kotlery Armstrong (2017).

El canal indirecto largo, en el cual la intervencion minima es de 4 niveles de
canal: el que fabrica el producto, el mayorista, el minorista y el cliente final. Es el tipico
abastecedor de productos de consumo. El productor vende al mayorista, el mayorista

vende al minorista y el minorista al consumidor final.

Productor

Mayorista

Minorista

Consumidor

Canal 3

Figura 14. Canal indirecto largo.

Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).
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Los mayoristas son los comerciantes que compran grandes volimenes a las fabricas y
venden a las ferreterias, por ejemplo. Existen casos en que los mayoristas venden
directamente al cliente final, esto puede darse porque el cliente final toma la decision de

comprar grandes volumenes para ahorrar.

Los minoristas son quienes venden directamente al cliente final. Ejemplos de minoristas

son las ferreterias, los mercados.

Existen otros tipos de canales de distribucidon, en la cual interviene un actor
adicional que es el agente y/o acopiador, en la cual forma parte del canal e interactiia
directamente con el fabricante y con el mayorista. Un ejemplo de este tipo de canal son

los acopiadores que compran productos provenientes de la agroindustria.

Productor

Acopiador

Mayorista

Minorista

Consumidor

Figura 15. Otros tipos de canales de distribucion.

Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).
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C. Distribucion Multicanal

La mayoria de las empresas grandes optan por la desintermediacion. Consiste en
establecer multiples canales para atender a dos o un niimero mayor de canales. De esta
forma pueden alcanzar a varios segmentos de clientes. Ejemplos de algunas empresas

que tienen este sistema de distribucion son: Ebay, Amazon, Starbucks y Walmart.

Existen ventajas y desventajas al utilizar este tipo de canal.

Entre las principales ventajas que se encuentra es la de aumentar la base de
clientes (realizando una comunicacion omnicanal). El no contar con un solo canal sino
con varios diversifica el riesgo, ya que, si un canal colapsa en su cadena de suministro,

se puede recurrir a otro canal.

Entre las desventajas se tiene que aumentan los costos, debido a que al abarcar mas
mercados también se invierte mas. Otra desventaja es el conflicto entre los canales, por
ejemplo, dos mayoristas pueden entrar en conflicto por un minorista o dos minoristas

pueden entrar en conflicto por venderle a un cliente final.

Catadlogos teléfonos internet
Segmento 1 de

l » consumidores

=S Minotista Q Segmento 2 de

consumidores

® Distribuidores mp  Concesionario

Segmento 1 de
» negocios

— Segmento 2de

negocios
Fuerza de ventas

Figura 16. Sistema de distribucion multicanal.

Fuente. Basado en Kotlery Armstrong (2017).
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En la Figura 16, se puede observar que los diferentes niveles del canal ofrecen
flujos de actividades. Estan involucrados tantos productores, agentes acopiadores,
mayoristas, minoristas y el consumidor final. Su ordenamiento va a determinar el

adecuado funcionamiento del canal de distribucion.

2.3.7.2.-Flujo de actividades. -

Kotler y Armstrong (2017) definen 5 flujos de actividades:

Flujo fisico de productos: es el transporte de la mercancia, que va desde el
productor o fabricante hasta pasar por los intermediarios y finalmente llegar al

consumidor final.

Flujo de pagos: Es necesario pagar en efectivo o por internet al proveedor para

que envie el producto al destino indicado por el cliente final.

Flujo de promocion: Para que un producto sea conocido, los miembros del canal
deben invertir en publicidad, y realizar una comunicacién persuasiva para que el
consumidor final acepte el producto. En este flujo se recolecta toda la informacion de

los beneficios que ofrece el producto al cliente.

Flujo de propiedad: Se refiere a la transferencia de propiedad de una mercancia.
No necesariamente tiene que ser el productor o fabricante el que lleve a cabo la
distribucion, sino también lo puede hacer un agente o acopiador que se encargue de la

distribucion del producto a los demas niveles del canal.

Flujo de informacion: Es la comunicacion que se da entre todos los integrantes
del canal. Este flujo va en doble sentido, ya que el fabricante informa a los demés niveles
del canal acerca de los beneficios del producto. El consumidor informa sobre los
beneficios que espera del producto y sobre las preferencias que el mercado tiene sobre

el producto en un momento determinado.
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2.3.7.3.-Jerarquias de intensidad en la distribucion

Lamb ,Hair y Mc Daniel (2018) fundamentan que las empresas tienen 3 niveles

o grados de intensidad en la distribucion : intensiva , selectiva 'y exclusiva

La distribucion intensiva: Esta estrategia se aplica cuando el productor pretende
contar con un numero maximo elevado de centros de comercio posibles. La empresa
realiza los mayores esfuerzos por colocar sus productos en los canales mayoristas y
minoristas. De esta manera el productor acerca sus productos al maximo de
consumidores finales. Un ejemplo de ello es la presencia de productos de higiene y
cuidado personal en supermercados, farmacias, tiendas de conveniencia, etc. Sin
embargo, las desventajas de usar esta estrategia es que el productor no controla los
precios y los margenes de utilidad son menores. Por otro lado, Kerin (2018) sefala que
las empresas especialmente la implementan para colocar sus productos en tiendas de

conveniencia y también para medios de prensa escritos.

La distribucion selectiva: El productor aplica esta estrategia cuando pretende
seleccionar a un nimero reducido de intermediarios. Los selecciona evaluando su
imagen y experiencia en el mercado para que puedan vender sus productos. Es el cliente
potencial el que decide a qué distribuidor comprar, para ello evalia el prestigio del
distribuidor, asi como las caracteristicas y beneficios que le ofrece el producto antes de
su adquisicion. El cliente también elige al proveedor que le ofrece la posibilidad de un
servicio post venta. Un ejemplo de distribucidon selectiva se encuentra en todos los

productos de linea blanca, colocadas en los diferentes canales de venta posibles.

La distribucion exclusiva: El productor le otorga la distribucion en exclusividad
de sus productos a un nimero limitado de intermediarios en un territorio establecido
por el fabricante. A cambio, el intermediario tiene el compromiso de vender solamente
los productos del productor. El productor busca que su distribuidor ofrezca prestigio y
calidad en el servicio, con la finalidad que el producto sea percibido por el cliente como

un producto diferente, frente a los productos que venden los competidores.

2.3.8.-Estrategias de Promocion
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Segun Ferrel y Heartline (2018) La estrategia de promocidn sirve para comunicar

las cualidades y beneficios del producto en los mercados meta en el que la empresa se

desenvuelve.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2018) la promocion es la publicidad realizada por
el personal encargado de la empresa, con el objetivo de influenciar en la preferencia del

producto e incentivar su compra por parte de los posibles compradores.

La meta de la promocion es convencer cada acciéon de compra por parte de los
consumidores utilizando correctamente todas las herramientas de comunicacion que el

mercadeo ofrece.

En vista que la comunicacion comercial es vital para lograr los objetivos comerciales de
toda empresa, es preciso saber informar a los compradores los beneficios del producto,
persuadirlos en la compra y lograr recordar su eleccion. Si la compra fue una grata
experiencia, serd fundamental para que los esfuerzos en promocionar los productos

tengan los resultados esperados por la empresa.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2018) los objetivos de la promocidn son:

e Informar: Este recurso pretende cambiar una necesidad en un deseo. El cliente evaltia
primero los beneficios que le otorga el producto, es por eso que explicar adecuadamente
las bondades del producto es fundamental para que el cliente perciba claramente el valor

del producto, més aun si el producto es nuevo en el mercado.

e Persuadir: Se pretende convencer al cliente a que efectie la compra. Se argumenta al
cliente todos los beneficios que tendra el cliente al adquirir el producto. El por qué debe

preferir la compra en la empresa y no en la competencia. El cliente evalua si el producto le brinda

sentido de pertenencia, satisfaccion del ego, autoestima, status, etc.

e Recordar: El objetivo es que la marca o el producto esté siempre en la memoria de los
consumidores objetivos. La marca debe estar siempre en la memoria de los clientes. Los
clientes que ya compraron el producto deben recordar su eleccion y los motivos por lo

que hizo.
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2.3.8.1.-La mezcla promocional

Kotler y Armstrong (2017) definen a la mezcla de promociéon como la conjuncion
de las difusiones, interrelaciones publicas, comercializaciones especificas, el impulso de
negociaciones y tacticas de la mercadotecnia directa que emplea la empresa para
establecer relaciones con sus clientes y primordialmente comunicar valor. La mezcla

promocional planteada por Kotler y Armstrong son las siguientes:

Publicidad: Las empresas y los patrocinadores invierten bastante dinero para
promocionar sus productos, dirigidos a su segmento de clientes. Para ello se utiliza los
medios de comunicacion tradicionales y también digitales. Por otro lado, también la

promocion puede ser de forma gratuita usando las redes sociales.

Promocion de ventas: Esta variable de comunicacién comercial es a corto plazo.
Tiene como finalidad incentivar la compraventa de un producto o servicio. Se busca
aumentar en gran medida las ventas recurriendo, por ejemplo, a concursos, entregando
muestras gratis, cupones de descuento por frecuencia de compra, regalos por
temporadas, organizando sorteos, eventos comerciales, entre otros que se incluyen en la

campana promocional.

Ventas personales: Es la comunicacion personal de los vendedores de la empresa
con los compradores, con el objetivo de influir en ellos para que adquieran los productos
de la empresa y cerrar exitosamente una venta. Ademds de ello, se busca definir
excelentes relaciones con los compradores. No obstante, la relacion puede ser B2B
0 B2C, en la cual se busca lograr vinculos de largo plazo con compradores, utilizando,
por ejemplo, presentaciones efectivas de venta o exhibiciones de los productos en

eventos comerciales.

Relaciones publicas: Se busca tener la mejor imagen de marca del producto. Los
clientes deben ver a la empresa como un modelo, que permita lograr una comunicacion
fluida y positiva, no solo con los clientes, sino también con los proveedores y con los
colaboradores. Para ello se utilizan con frecuencia los boletines de prensa o la
implementacion de paginas web, para difundir la realizacion de eventos especiales o

presentar nuevos productos, con la finalidad de apoyar a la fuerza de ventas.
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Marketing directo: Se pretende seleccionar un segmento de clientes, para
obtener una respuesta rapida que permita atender las necesidades puntuales de manera
optima. La empresa debe conocer muy bien lo que el cliente desea comprar y adaptar su
oferta para dar un trato personalizado al cliente. Se busca ganar clientes, mejorar la
imagen de la empresa y fidelizar la compra, utilizando los medios tradicionales y

digitales como son catdlogos virtuales, via telefonica, redes sociales, entre otros.

La comunicacion del mercadeo continua es una parte esencial para la
consecucion de metas comerciales de las companias empresariales. Asi, con el uso
adecuado del mercadeo mezclado, no solo la empresa conseguird comunicarse

fluidamente con sus clientes, sino también lograra diferenciarse de la competencia.

Promocidn l ’

de ventas Publicidad

Debe asegurarse
coordinacion entre estas

herramientas

Marketing Ventas
directo personales

Relaciones
publicas

Figura 17. Mezcla de herramientas promocionales integradas
Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017)
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2.3.8.2.-Estrategias de la mezcla de promocion

Kotler y Armstrong (2017) sostienen que hay dos tipos de tacticas en relacion de la mezcla
de promocion. Estas son las de empuje y de impulso.
Estrategia de empuje (push): Tanto los fabricantes como los distribuidores se
enfocan principalmente en invertir en una buena gestion de ventas personales y
promocion comercial para que el cliente final compre los productos o los servicios
ofertados por los intermediarios. Asi mismo, los consumidores finales generan demanda
para los demdas niveles del canal. Existe un beneficio mutuo, debido a que los
proveedores del cliente final buscan rentabilidad y el cliente final busca satisfacer su
necesidad. Esta estrategia agresiva de empuje se utiliza en mercados muy competitivos

o cuando se quiere lanzar un producto al mercado.

Estrategia de impulso (pull): También llamada estrategia de atraccion. Aqui los
fabricantes se enfocan principalmente en la calidad del producto, que se diferencia
claramente de los productos de la competencia. El prestigio de la marca, los esfuerzos
en publicidad y promocion comercial son importantes. Se precisa cautivar a los
consumidores para que obtengan el producto o servicio ofertado. De esta manera, los
consumidores seran atraidos a causa de la buena reputaciéon de marca y por los
beneficios del producto que superen las expectativas del cliente final. Esta estrategia se
aplica cuando la empresa ya tiene una cuota de mercado y busca posicionar la marca.
Mientras mejor se gestione la calidad del producto, el cliente se sentird mas atraido al

producto. Se generard ese interés o necesidad por comprar el producto deseado.

Estrategia de atraccion
Actividades de mercadeo del productor (ventas personales, promocion comercial, otras)
I Demanda Demanda *
Minoristas —
Productor | < ey Consumidores
mayoristas >
Actividades de mercadeo del Actividades de mercadeo del
productor (ventas personales, revendedor (ventas personales,
promocidn comercial, otras) publicidad, promacion de
ventas, otras)
Estrategia de empuje

Figura 18. Estrategia de promocion de empuje y atraccion.

Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).
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2.3.8.3.-Presupuesto de Promocion

Para Kotler y Armstrong (2017) la empresa debe tomar la decision de hasta
cuanto puede gastar en promocionar el producto. La organizacion puede gastar una parte
de los ingresos, equipar los gastos en publicidad que hace la competencia, o basarlos en

los calculos internos.

Kotler y Armstrong (2017) plantean 4 métodos para fijar el presupuesto de
promocion, y de esta forma fijar cudnto se va a invertir en promocion. Resulta
fundamental para lograr los objetivos comerciales y de marketing. Estos 4 métodos son

los siguientes:

A.-El método costeable.

La empresa invierte en el desarrollo del comercio y en difusion solo en la
medida de sus posibilidades, no considerando a la publicidad como un gasto prioritario.
La empresa no sabe los efectos positivos que ofrece la publicidad sobre las ventas.
Ademas de ello, la empresa con este método dificulta de planificar y hacer un
presupuesto anual, no teniendo claro cuanto dinero invertir en publicidad, lo que

conlleva a no ejecutar un buen plan promocional.

B.-Porcentaje de ventas

La empresa invierte en promocion de acuerdo con el nivel de ventas y
utilidades que disponga. El presupuesto se fija utilizando un porcentaje del volumen de
ventas o del precio de venta unitario que tenga la empresa en el mes o por temporada.
No se puede estimar un porcentaje especifico para realizar la promocion. Las empresas
suelen erroneamente considerar las ventas como el impulso de la promocidén, mas no
como la consecuencia. Se considera el precio de venta y las utilidades como indicadores
para determinar un presupuesto. No obstante, el histérico de ventas y un buen pronostico

de ventas también contribuyen para determinar los gastos en promocion.

C.-El método de la paridad competitiva
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Se define el presupuesto de promocion en la misma proporcion que la
competencia, o se busca el promedio del gasto en promocion de la fuente de mercado en
la que la empresa se encuentre. Se afirma sin ningun fundamento que igualar los gastos
de promocion de los competidores evita las guerras de promocion; sin embargo, no hay
argumento valido que garantice ello. Cada empresa difiere en sus objetivos en
promocion y busca no perder cuota de mercado, aun asi, la empresa se encuentre en un

mercado agresivo.

D.-Método de objetivo y tarea

Este procedimiento es considerado como el mas sensato pero dificil de utilizar, por lo
elaborado que implica estructurar los objetivos, las tareas y calcular los gastos de
efectuar las actividades. Tal es asi que se fija el presupuesto, primero en base a los
objetivos en promocion que se proponga la empresa, luego se establece las tareas a
ejecutar para lograr esos objetivos, y finalmente se determina los costos que implicaran
la realizacion de dichas tareas para proponer un presupuesto final de promocion. El
beneficio de este procedimiento es contribuye que la organizacion empresarial tenga
claridad de todas las acciones con respecto a los gastos en promocion y los objetivos a
cumplir. Cada tarea que se realice tendrd un presupuesto a desembolsar para satisfacer

ese objetivo.

2.3.9.- Satisfaccion del cliente

Kotler y Armstrong (2017) considera a la satisfaccion como un sentimiento de
disfrute o aversion que tienen el cliente sobre un bien o servicio, que resulta de comparar
las expectativas que se tenia con lo percibido al adquirirlo. El comprador podré estar
satisfecho con el producto, si este cumple con las expectativas o si las supera. El

comprador estard insatisfecho que el producto no alcanza las expectativas.

Ferrel y Heartline (2018) sostiene que la satisfaccion del cliente del cumple un
rol fundamental en la gestion de relaciones a largo plazo con el cliente. Los responsables
de gestionar la satisfaccion del cliente deben saber que deben hacer los esfuerzos
posibles por conocer lo que los clientes desean es decir deben hacer identificar las
expectativas del cliente para ello es importante que la empresa realice mediciones de

satisfaccion continuas.
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En ese sentido, de acuerdo a lo que sefialan los autores lineas arriba se puede afirmar que

el satisfacer las expectativas del cliente implica también que el cliente compro el
producto, porque el cliente encontré que ese producto le ofrece mejores beneficios
respecto a la competencia. Mientras mas valor se le ofrezca al cliente, este quedara
mas satisfecho. Por lo contrario, mientras los beneficios del producto estan por debajo
de las expectativas el cliente quedara mas insatisfecho. Cabe afadir que, hay una
correspondencia considerada directamente proporcional entre valor percibido y

satisfaccion.

Por otro lado, Kotler y Keller (2016) sefialan que se debe tener cuidado en enfocar
toda la atencidn en conectar con el cliente, ya que ese no es la meta final. Incrementar
la saciedad del consumidor, reduciendo los precios o afiadiendo un mayor nimero de
servicios post venta, podria generar una afectacion negativa en las ganancias y, al mismo
tiempo, perjudicar la satisfaccion de los colaboradores. Estas ultimas son una fraccion
transcendental de la organizacién empresarial. Asi, esta debe gestionar la satisfaccion

tanto del cliente como la de los aliados estratégicos.

2.3.9.1.-Elementos de satisfaccion del cliente

Kotler y Armstrong (2017) aseveran que, para que un consumidor esté

satisfecho, se debe poseer de tres elementos a tener en cuenta:

. El Rendimiento Percibido:

El cliente determina el valor que recibié luego de haber adquirido un bien o
servicio. Segiin Kotler y Armstrong (2017) el rendimiento percibido es producto de
comparar los atributos de un producto de una empresa con otros de la competencia. Esta

percepcion del valor por parte del cliente tiene las siguientes caracteristicas:

e Elcliente es el que establece el valor del producto o servicio.

e Eselresultado, sea positivo o negativo, que el consumidor alcanza con la compra
del bien o servicio.
e Eldiscernimiento de la clientela tiende a ser subjetiva y no necesariamente se

condice con la realidad.
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e Elcliente se deja influenciar por las opiniones de otras personas.

e Elcliente se deja llevar por sus emociones y también en otras oportunidades
por su raciocinio. Esto va a depender del estado de animo en el que se encuentre al

momento de emitir un juicio de valor del producto o servicio.

B. Expectativas

Son todas las cosas que aguarda obtener el cliente del producto o servicio
ofrecido. El comprador se deja influenciar por las estrategias de marketing mix que la
organizacion comercial le propone, lo que conlleva a que el cliente perciba que el

producto o servicio tiene el suficiente valor como para que tome la decision de compra.

Segun Kotler y Keller (2016), las expectativas de los compradores es el producto

de una o mas de los siguientes casos:

La organizacién empresarial efectiia promesas sobre los atributos que ofrece el
producto o servicio ofertado.

El cliente es influenciado por las experiencias anteriores de compras.

Los sentimientos de terceros también juegan un rol fundamental.

C.-Las promesas que hace la competencia

Cabe resaltar que las expectativas del cliente van cambiando en el tiempo. Tal es
asi que producto de un mercado competitivo, en el que el cliente recibe muchas ofertas
de valor y que también va mejorando la calidad del bien o servicio conforme a lo que
pasa en un periodo determinado de tiempo, el cliente elevara sus expectativas. Por ende,
una disminucioén en el indicador de satisfaccidn no siempre significard que se estd
haciendo mal la gestion de la mezcla de marketing, sino que se le atribuye a que los

mercados son cada vez mas competitivos.

2.3.9.2.-Los niveles de satisfaccion:

Cada cliente percibe de igual o distinta forma los beneficios que recibio, luego

de concluir la tarea de adquirir un producto o servicio. Kotler y Armstrong (2017)
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determinan tres niveles de satisfaccion:

A.-Insatisfaccion:

Se genera en la medida que el performance captado de un producto o servicio no
cubre las esperanzas del cliente. Un consumidor no satisfecho reemplazara al proveedor

y sera desleal, ya que la empresa no hace nada por satisfacer sus necesidades.

B.-Satisfaccion:

Se produce cuando el comprador obtiene en el producto las expectativas que tenia
de ¢l. Cuando la competencia supere el nivel de satisfaccion con su producto, el

comprador abandonara a su proveedor.

C.- Complacencia:

Para Kotler y Keller (2016) para que un consumidor se satisfaga se precisa la
relacion con el cumplimiento de las expectativas que produce el producto. La
complacencia ocurre en el momento de que el desempefio de un bien o servicio en
especifico supera las expectativas del consumidor, hasta el punto de conseguir la lealtad
incondicional del cliente, respecto a la marca. De acuerdo al nivel de placer ante un
producto o servicio recibido, se podra determinar el nivel de lealtad del consumidor con
respecto al producto o servicio que una organizacion empresarial ofrezca a los clientes.
Kotler y Armstrong (2017) establece tres niveles de satisfaccion, y puede interpretarse

de la siguiente forma:

Rendimiento Percibido < Expectativas (Insatisfaccion)

Rendimiento Percibido = Expectativas (Satisfaccion)

Rendimiento Percibido> Expectativas (Complacencia)
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Nivel de Satisfaccion = Rendimiento percibido | - Expectativas

Escala de satisfaccion

: Valoracién Valoracion
I gomglaild?& dz 8 3 D + Excelente = 10 + Elevadas =3
x> atls.ec o:deS5a S Bueria =7 + Moderadas = 2
+ Insatisfecho: igual o menor hepilan=s iy 4
ad +Malo=3 -

Figura 19. Calculo para obtener el nivel de Satisfaccion.

Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017)

Para el establecimiento del grado de placer del comprador, se debe cuantificar el
rendimiento que percibe y sus expectativas, vinculado a la calidad del servicio que la

organizacion promociona.

2.3.9.3.-Importancia de la satisfaccion de los clientes

El cliente cumple un rol vital en la gestion del negocio, ya que sin ellos la empresa
no tendria razoén de ser. En ese sentido, la empresa debe apoyarse en las bondades que
ofrece, utilizar los instrumentos de medicion para adelantarse a los cambios o nuevas
tendencias que el cliente proponga en el mercado. Segin Chicu, Pamies y Ryan (2019)
los clientes son incalculables y anhelan encontrar el valor 6ptimo de un producto o servicio
a cambio de su dinero. Para Dravas, Caver e Hirata (2019) senalan que los clientes
quieren percibir el placer de invertir cada doélar ganado con mucho sacrificio para

gastarlo en la compra de productos y servicios.

Por otro lado Gerdt,Wagner y Schewe(2019) sostienen que las empresas deben tener muy
en claro que los clientes hacen muchos esfuerzos para obtener ingresos y; asi ellos puedan
comprar productos y servicios en el mercado y por esta razon también las empresas deben
hacer los maximos esfuerzos por satisfacer a los clientes . En ese sentido, resulta no menos
importante considerar que las empresas deben invertir en contratar colaboradores

calificados; que tengan la mision de lograr la satisfaccion del cliente para
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el logro de los objetivos comerciales y de marketing . Sin duda, el trabajador, dentro de
una empresa, cumple un rol fundamental y contribuye en el propodsito de lograr tan

anhelada satisfaccion del cliente en mercados cada vez mas competitivos.

La primera impresion es lo que cuenta. (Konya., Schuhmacher., Kuester y Kuharev,2019),
Las empresas deben gestionar adecuadamente la mezcla de marketing para ofrecer una
experiencia inolvidable al cliente. Debe saber atraer su atencidn, proponer claramente las
ventajas competitivas del bien o servicio que determinara que el cliente se convenza de
estar comprando un producto que excede sus expectativas. La consecuencia de hacer bien

las cosas sera que el cliente vuelva a comprarle a la empresa.

Con la aparicion de nuevas tecnologias y el inbound marketing, los clientes tienen la
facilidad de interactuar mas rapido con los proveedores, permitiendo que estos Ultimos
resuelvan sus quejas o inquietudes. Si se gestiona correctamente las quejas y reclamos, el
cliente se llevara una buena imagen de la empresa y podra recomendar a otros potenciales
clientes a que también compren el producto o servicio ofertado. Sin duda, la experiencia

del cliente resulta fundamental si se busca retener al cliente.

Es importante que las empresas inviertan en su marketing mix para conseguir la
satisfaccion de sus clientes. Mientras mas importancia se le otorgue a la satisfaccion del
segmento de mercado, las PYMES lograran que los clientes no se vayan a la competencia
(Yepes y Quimis,2020). Por lo contrario, si la empresa no le da la real importancia a la
satisfaccion de sus clientes, acortaran el ciclo vital de su producto o servicio. También
perderd clientes, generando una disminucidon en sus ventas y utilidades. El cliente
transmitira exponencialmente esa mala experiencia de compra a sus amigos y familiares,

lo que perjudicara la gestion del negocio.

Es importante la satisfaccion de los clientes, ya que es mejor retener a un cliente que
conseguir un comprador nuevo. Es mucho maés llevadero tener a un comprador

complacido, que empezar desde cero a convencer a un comprador nuevo.

El complacer al consumidor y sus exigencias es enormemente significativo porque
permite aumentar el ciclo de vida del producto. Al mantener los niveles de generacion de

ingresos que la empresa pretende, con el consumidor satisfecho, la empresa podra
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aumentar su cuota en el rubro comercial. La mercadotecnia de boca a boca que realicen

los clientes también promovera la recompra.

2.3.9.4.-Beneficios de la satisfaccion en el cliente

Una buena gestion en la satisfaccion del cliente genera multiples beneficios. Es por
ello que segin Razak y Shamsudin(2019) sostienen que para ganar la confianza del cliente
es necesario gestionar correctamente la satisfaccion del cliente es decir que, si la empresa
logra satisfacer a su cliente; éste a cambio confiara en la marca de la empresa y la empresa

ganara su lealtad.

Otro de los beneficios de la satisfaccion del cliente segin Hamzah y Shamsudin (2020)
es que la empresa logra mantener la cantidad de clientes que adquieren sus productos en

el mercado yasi mismo la empresa logra sostener el posicionamiento en el mercado.

Para Suhud (2020) sostiene que una elevada satisfaccion del cliente contribuye
a fortalecer la imagen de la empresa, aporta a una mayor lealtad del cliente, reduce las

quejas de los clientes y rentabiliza la gestion financiera de la empresa.

Por otro lado, Ahmadinejad (2019) sefiala que el marketing boca a boca tiene una
efectividad mucho mayor para conseguir clientes, que la publicidad realizada en medios

escritos y audiovisuales.

Por ende, un cliente satisfecho comunicara a sus amistades y familiares acerca de
su buena experiencia de compra logrando que la empresa gane mas clientes de manera
gratuita sin necesidad de desembolsar grandes sumas de dinero en campanas de

publicidad o en contratar mas personal de ventas

Gestionar correctamente la satisfaccion del cliente te otorga varios beneficios los clientes
valoran los esfuerzos que hacen las empresas para brindarles la mejor experiencia de
compra, asi como también valoran que la propuesta de valor sea clara conveniente por lo
tanto en mercados tan competitivos la satisfaccion al cliente cumple un rol fundamental

en la gestion comercial y de marketing de una empresa
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.2.3.9.5.- Teoria de la satisfaccion del cliente (Modelo ACSI)

La teoria del indice americano de satisfaccion del cliente (ACSI) fue propuesta por
(Fornell,1996). Es considerada la teoria mas utilizada en las industrias de América y que
tiene mas nivel de confianza para determinar el nivel de satisfaccion en una empresa de

diverso tamafio que opere en un determinado mercado o industria (Illescas,2018).

Esta teoria permite medir la satisfaccion del cliente mediante una herramienta de medicion
de satisfaccion. En ella se plasma las dimensiones siguientes: la calidad percibida del
producto o servicio, las expectativas de los clientes, la satisfaccion de los clientes, quejas
de los clientes y lealtad de los clientes; producto de recibir una idénea experiencia en el
servicio al cliente. Asi mismo; segin Mao y James (2020) precisan quede este modelo
ACSI se puede extraer dimensiones e indicadores que se adapten a las necesidades de la

empresa y que estan asociadas al precio, producto, plaza y promocion.

Realizando un analisis correlacional y de frecuencia de las variables del ACSI para la
validacion del constructo utilizando una escala de medicion; se podra determinar el grado
de satisfaccion del cliente en una determinada empresa (Vinit,2013). En ese sentido de
acuerdo al objetivo de la investigacion; este modelo sirve para determinar la relacion de
las dimensiones e indicadores con la satisfaccion del cliente. De esta teoria se desprende
las mas importantes dimensiones ¢ indicadores; y es la que mas se adapta a la presente
investigacion. Se utilizd la herramienta escala de medicion Likert y luego se hizo un
analisis descriptivo correlacional entre las variables; con la finalidad de validar los

objetivos y las hipotesis en la presente investigacion.

Quejas de
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Calidad ! clientes
percibida g P
R Z
&
Valor Satisfaccion
percibido ‘ ‘ del cliente
, » s ltad d
Expectativa |\ : = S~y — N Lealtad de
de los } m los
clientes clientes

Figura 20. Teoria del Indice Americano de Satisfaccion (Modelo ACSI)
Fuente. Basada en el Fornell (1996)
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2.3.9.6.-Algunos Factores que inciden en la satisfaccion del cliente.

A.-Calidad percibida del producto

La calidad percibida tiene influencia en el precio. La calidad percibida elevada permite
a la empresa tener la facilidad de elevar el valor monetario de sus productos, consecuencia
de ello es que al fijar precios elevados la empresa percibe mayores utilidades y mejora su
rentabilidad. (Konya., Schumacher., Kuester y Kuharev,2019). A su vez, la empresa
producto de un incremento en las utilidades puede afianzar atin mas la calidad percibida

y de reducir la presion de la competencia.

Samudro ,Sumarwan,Simanjuntak y Yusuf (2019) sostienen que la calidad percibida del
producto tiene una incidencia relativa en la satisfaccion del cliente es decir que no
repercute tanto como la calidad en el servicio siendo asi la empresa debe ofrecer algin
valor agregado adicional para diferenciarse del resto ; en vista que todos se esmeran en
ofrecer una similar calidad del producto en un mercado determinado. En razon a ello;
resulta indispensable aumentar la calidad percibida y enfocarse en las expectativas del
cliente en vista que el cliente cumple un rol imprescindible en el fallo de adquisicion del

producto o servicio.

En lo que refiere a la calidad objetiva o calidad técnica del producto, las empresas
pueden confrontar los atributos de sus bienes o servicios con las empresas en competencia,
a causa de tener el conocimiento técnico; sin embargo, para mejorar la calidad del
producto en una empresa; se necesita saber lo que el cliente desee o necesite. (Chen, Liu,

Kelvin, Chi y Wang ,2021)

El cliente se deja llevar por sus percepciones, que en la mayoria de los casos es subjetiva,
es decir que el cliente decide la compra en base al valor percibido del producto que es mas
determinante en la decision de compra del cliente que la calidad percibida por ello las
empresas deben diferenciarse del resto enfocandose en el valor percibido del cliente (

Samudro, Simarwan, Simanjuntak y Yusuf, 2019) .

En razén a que la calidad percibida es subjetiva, no se hace sencillo medirla. Las empresas
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pueden conocer y comprender la actitud que tienen los consumidores en relacion a la
diversidad de bienes o servicios que proponen al mercado. Para medir la calidad percibida,
las empresas recurren a diversas estrategias de recoleccion de datos: encuestas,
cuestionarios, entrevistas, focus group, reclamaciones de clientes, mistery shopper, etc.
~Vision interna

= Prestacidn sin errores

~ Calidad objetiva =f=Enfoque de produccién

M Optima para actividades estandarizadas

\-3e adapta a especificaciones
Diferencias: Calidad objetiva y percibida
¢~ Vision externa

~Enfoque de marketing

- . terminar necesidades de los client
— Calidad percibida _IrDetermina dades de los clientes

bC')ptima\ para actividades de alto contacto
con el cliente

“(liente es el juez

Figura 21. Diferencias entre calidad objetiva y calidad percibida.
Fuente. Basado en Ros (2016,p. 37)

El cliente valora tanto los atributos intrinsecos (aroma, sabor, color, duracion,
componentes del producto, etc.) o extrinsecos (empaque, textura, etiquetado, prestigio
de marca, imagen publicitaria, etc.). A menudo, los consumidores se dejan llevar por el
precio para estimar si el bien o servicio es tiene un grado calidad positivo. Asi, los
consumidores tienden a generalizar que un determinado producto o servicio de mayor
valor es de mejor calidad. Por ejemplo, cuando se acude a un restaurante 5 tenedores, en
donde en su carta se puede observar precios exorbitantes de los platillos que se ofrece,
no siempre se cumple esta “regla” de a mayor precio mayor calidad: el precio puede ser

alto pero el producto puede resultar de mala calidad para el comensal.

B.-Captar el valor del cliente

Existen dos tipos de Valor del cliente: la que parte de la concepcion del cliente y laque
parte de la concepcion de la empresa (Woodall, 2003). El valor del cliente, desde el
punto de vista empresarial, se entiende a la rentabilidad que aporta a la organizacion,

excluyendo predicciones (Reichheld et al., 2000).
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Todas las empresas compiten para consolidar una cartera de clientes s6lida. También
para tener una buena cuota de mercado. Por ello es indispensable entender el valor que
otorga el cliente a la empresa, que se traduce en las utilidades que se recibe y en el lugar

que ocupa la marca dentro del mercado.

Para Kerin (2018) la correcta gestion de las variables controlables de la mezcla del
marketing permite al cliente identificar claramente la propuesta de valor del cliente quela

empresa le ofrece para satisfacer sus necesidades.

Es recomendable clasificar por segmentos de clientes, para determinar el grado de
valor que cada segmento de cliente le aporta a la empresa. En tal sentido, el valor del
cliente permite priorizar la gestion de atender de manera correcta las exigencias e
intereses de los clientes. Por ello, cuando la empresa tiene 2 segmentos de clientes:
mayoristas y minoristas, la empresa podra gestionar correctamente el tiempo y la

atencion al cliente porque ya sabe a qué tipo de cliente se dirige.

Disefar
mercadeo que
sea impulsada
por el cliente

Elaborar un
programa que
proporcione
valor superior

Comprender el
mercado y
necesidades

Generar
relacion
redituable y
satisfaccion del
cliente

Figura 22. Creacién de valor para los clientes.
Fuente. Kotler y Armstrong (2017).

C.-Valor Percibido por el Cliente

Segun Kotler y Keller (2016), el Valor Percibido por el Cliente (CPV) resulta al contrastar
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los favores que recibe del producto o servicio con lo que le cuesta. Los favores que recibe
el cliente del producto se refieren a beneficios de tipo econdmico, funcional y psicologico.
El costo del producto se refiere a la suma del costo monetario, de tiempo, de energia y

emocional que paga el cliente.

En efecto, el valor percibido estd determinado por el valor que el cliente estd dispuesto a
pagar por un bien o servicio, segun la percepcion que tienen por el producto o servicio
en cuestion. Segun Kotler y Armstrong (2017) el valor percibido tiene 2 determinantes:
beneficios y los costos. El cliente espera satisfacer sus expectativas recibiendo el maximo
de beneficios del producto y a cambio, este en reciprocidad, otorga un valor monetario a

la empresa.

Las empresas aprovechan esa diferencia que existe entre valor real y valor percibido por
el cliente debido, a que por lo general los clientes no saben que hay detras de una fijacion
de precios. Los clientes no tienen otra alternativa que elegir la mejor opcion de compra de
entre varios proveedores que operan en un mercado. Esto, con respecto al atractivo

emocional del bien y los privilegios que recibird si el consumidor compra el producto.

Kerin (2018) sostiene que cuando un cliente satisfecho percibe el valor que la
empresa ofrece; el cliente probablemente volverd a comprar en razén que encontr6 el
mejor beneficio del producto y la consecuencia de este valor percibido por el cliente sera
que la empresa ganard un cliente rentable. En relacion a ello; el cliente evalua qué
producto o servicio le otorga mas beneficios y por ende mayor satisfaccion, en base a
ello realiza el pago. La mision de toda empresa deberd ser la de mejorar la calidad del

producto y aumentar el valor percibido.

Mientras la empresa haga correcto uso de las tacticas de marketing mix, esto incidira en
la mejora del valor percibido. Si la empresa supera las expectativas del consumidor, este
le dard mayor valor a medida que pase el tiempo, haciendo que la marca tenga un espacio

importante frente a las empresas en competencia.

Para Kerin (2018) plantea que la empresa debe enfocarse en gestionar relaciones
a largo plazo con sus clientes, implementando estrategias de valor enfocadas en brindar

un menor precio, un Optimo producto y un servicio idoneo al cliente.
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A causa del valor percibido y su incidencia directa en la estrategia de precios, las
empresas podran fijar los precios con relativa facilidad. El consumidor se preocupa mas
por los privilegios que el bien o servicio le ofrecerd que por lo que le cuesta ofrecer a la
organizacidon empresarial por el mismo bien o servicio. Para mejorar el valor percibido,
la empresa recurrird a hacer publicidad para posicionar el producto o servicio en los

pensamientos del consumidor.

Debido a que no todos los clientes comparten un mismo valor percibido de un producto
o0 servicio, es posible que ocurra algunos escenarios. Si la empresa eleva mucho el precio,
lo que alertara al cliente, en vista que €l ya definié lo que estd de acuerdo en retribuir
monetariamente por el producto y no aceptara pagar mas de lo ya establecido. Los clientes
por lo general no se preocupan tanto por el precio a pagar, sino por la calidad y prestigio
que tenga el producto. La estrategia de precios que aplique la empresa se vera muy
afectada negativamente si el bien o servicio no complace con las expectativas del

consumidor con las que ha sido capturado.

Un aspecto fundamental que influye en el valor percibido son las emociones. Muchas
veces el cliente se deja llevar por el aspecto emocional a la hora de decidir la compra.
Apenas el cliente perciba que un producto o servicio no le genera ninguna satisfaccion se
ira a comprar a la competencia, puesto que ahi encontr6 un producto que si esta acordecon
sus expectativas. Las compafias comerciales deberan restaurar cada cierto tiempo su
evaluacion de valia divisada por el consumidor, debido a que este tiene caracter dindmico:
con el transcurso del tiempo aparecen nuevas tecnologias u otras variables de mercado

que modifican el valor percibido.

Beneficio personal )

( Beneficio total para el cliente

Beneficio de laimagen )

( Beneficio del producto o servicio

Valor percibido por

5 Costo para el cliente )
el cliente

( Desgaste psicolégico

Precio

Gasto de energia

Demora

Figura 23. Valor percibido por el cliente.
Fuente. Basado en Kotler y Keller (2017)
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D.-Calidad del servicio al cliente y Lealtad del cliente

Manyanga , Makanyeza y Muranda (2022) sostienen que una buen gestion en el servicio

al cliente genera un efecto positivo en la lealtad del cliente

Patti, Dessel y Hartley (2020) sostienen que para evitar darle una mala experiencia al
cliente resulta fundamental aprovechar todas las herramientas que ofrece el marketing
para brindarle calidad en el servicio al cliente y; asi, conseguir su satisfaccion y por

consiguiente se logra también la tan anhelada lealtad del cliente.

En ese sentido, un buen servicio al cliente contribuye a elevar la satisfaccion del cliente

y por ende esto repercute también en la lealtad del cliente con la finalidad de evitar que
los consumidores se vayan a la competencia. Un buen servicio al cliente da la oportunidad
de crear un vinculo a largo plazo, con el fin de crear su confianza y afirmar su fidelidad.
Asi mismo, un buen servicio al cliente prevé los problemas que puedan tenerlos clientes,
los identifica y trata de resolverlos con la inmediatez del caso, evitando que se agraven.
Para ello la empresa debe contar con todos los canales de atencion que permitan otorgar
una comunicacion fluida con el cliente. En este mismo contexto, para lograr un buen
servicio al cliente es importante identificar a los clientes que aportan mas a la empresa

paravalorar y recompensar su frecuencia y volumen de compra.

Fischer (2017) sostiene que el servicio al cliente es el conjunto de beneficios que se
ofrecen al cliente con el objetivo de vender algiin producto o servicio y satisfacer las

necesidades del cliente.

Kotler y Armstrong (2017) sefialan que el servicio al cliente es el valor o conjunto de
beneficios que la empresa le ofrece al cliente y que generalmente son productos

intangibles.

En ese orden de ideas se puede aseverar que el servicio al cliente cumple un rol
fundamental en la satisfaccion al cliente y en consecuencia también en la lealtad del
cliente; puesto que la empresa ofrezca el mejor conjunto de beneficios al cliente concretara

la venta.
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Cabe precisar que, las empresas buscan diferenciarse de la competencia prometiendo al
consumidor una experiencia de compra tnica, ddndole el asesoramiento y soporte idoneo
que permita esclarecer todo tipo de preguntas e inquietudes del cliente. Un buen servicio

al cliente significa cuidar la reputacion de la marca y la cartera de clientes.

Por otro lado, es esencial poseer con un apropiado conjunto de recursos, ya que es la
principal cara de una compaiiia y tienen contacto directo con el comprador. El capital
humano resulta fundamental para contar un servicio de cliente idoneo tal es asi que segun
Growth, Nguyen y Johnson (2019) sefialan que los colaboradores tienen una funcion clave
en el servicio al cliente puesto que son ellos los que interactiian y se ganan la confianza
del cliente. Por ello, es importante capacitar de modo constante a los colaboradores
permitira brindar un mejor servicio al cliente y un mejor conocimiento del producto que
se vende. El personal de ventas debera tener la predisposicion de escuchar activamente
los requerimientos de los clientes, brindar un servicio personalizado con cortesia y

amabilidad, resolviendo las quejas de manera proactiva y diligente.

Para conocer las fortalezas y debilidades del servicio al cliente, conviene efectuar
encuestas de medicion de servicio al cliente en la cual se pueda corregir las fallas e

identificar las oportunidades de mejora.

2.3.9.7.-Resolucion de quejas y reclamos

Las quejas y reclamos de los clientes son indicadores importantes para cuantificar el
indice de satisfaccion del cliente. A medida que la organizacidn se grande, mayor puede
ser el nimero de quejas y reclamaciones. Una queja no es mas que la manifestacion de

descontento del cliente ante la prestacion del producto o servicio recibido.

Un reclamo implica una exigencia de un resarcimiento ante la sensacion de
vulneracion de los derechos del consumidor. De este modo las empresas deben tener
mucho cuidado en el tratamiento de quejas y reclamos para evitar que crezca el problema.
Toda empresa que se preocupa por la satisfaccion de sus clientes buscara resolver el
descontento de inmediato y tratara de restaurar la confianza perdida. En relacion a ello
Shams, Rehman, Samad y Ahmad (2020) sostienen que cuando se genera una queja o un

reclamo también se genera una oportunidad de crear valor para el cliente es decir que si
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se gestiona adecuadamente el reclamo o queja se minimizara el descontento del cliente y
se recuperard la credibilidad del negocio. No obstante, no siempre se consigue llegar a una
resolucion del problema. El cliente también puede oponer resistencia para solucionar el
inconveniente. En efecto, para poder resolver una queja o reclamo, la empresa debe tener
una correcta estrategia comunicacional y de empatia con el cliente, a fin de convertir la

queja o reclamo en una oportunidad de retomarla buena relacion con el cliente.

La metodoldgica gestion de las criticas de los compradores, en base a la predisposicion
de la empresa a querer acercarse mas al cliente y conocer su opinion, conllevara también

a detectar oportunidades para mejorar el servicio al cliente.

Atraer
Vender
Satisfacer

Fidelizar

Figura 24. Atraccion de los clientes.
Fuente. Basado en Kotler y Armstrong (2017).

2.3.9.8.- Medicion de la satisfaccion del cliente

Para Kotler y Keller (2016) con las encuestas es posible hacer consultas recurrentes para

medir el indice de complacencia de los compradores y la voluntad de compra.

Algunas empresas desconocen la importancia de saber si su cliente esté satisfecho cuando
adquieren algiin producto o servicio. Es necesario conocer la realidad, conocer cifras,
estado de avance de ejecucion de los planes de negocios, entre otros, para poder proponer
mejoras, si algo no se conoce no es posible plantear mejoras. Por ello, medir la

satisfaccion del cliente resulta fundamental para establecer acciones de mejora.

El resultado de lograr la satisfaccion del cliente serd la de obtener beneficios en las
ganancias generadas por la organizacion empresarial. Asi pues, si se atiende de manera

proactiva esta necesidad de saber la magnitud del indice de complacencia de los
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compradores se podra conocer claramente sobre qué expectativas del cliente aun no son

cubiertas y también se podra detectar las fallas en la gestion comercial del negocio.

Los resultados que arroje la medicion de satisfaccion también permitirdn conocer si los
colaboradores de la empresa se estan desempefiando de manera apropiada, en lo que
refiere a la satisfaccion de requerimientos del comprador y calidad del servicio. Lo que
estd estrechamente vinculado a la complacencia de la clientela. Es imprescindible que el
personal de la organizacion empresarial esté alineado a los objetivos empresariales y de
marketing de la organizacion, ya que de esta manera se puede superar las expectativas del

cliente. De esta forma tanto las ventas y utilidades se incrementaran en beneficio de la

cmpresa.

2.3.9.9.-Escala de medicion Likert

El psicélogo Rensis Likert (1932) desarroll6 esta herramienta, que es uno de los métodos
de medicién mas sencillos y practicos que contribuyen a valorar el indice de satisfaccion
del cliente. Con esta herramienta se pueden medir opiniones, actitudes, sentimientos y

conformidad de los clientes.

Se utiliza para determinar el nivel de acuerdo o desacuerdo del cliente con un determinado
reactivo o enunciado. A diferencia de las respuestas tipo si/no, con este método se puede
utilizar una escala, que permite al encuestado calificar su respuesta con un grado de

acuerdo o desacuerdo.

Con un cuestionario que emplea una escala Likert es posible gestionar mejor la relacion
con los clientes, ya que permite medir opiniones, percepciones y comportamientos del
cliente y tomar decisiones a partir de los datos que se recojan. La organizacion empresarial
puede darse cuenta si estd realizando una eficiente publicidad y un correcto servicio post

venta, al recibir informacion directamente de los clientes.

Esta escala le permite al encuestado responder preguntas sencillas con respuestas: Estoy
de acuerdo/ estoy en desacuerdo, en la cual se establece un rango de puntuacioén que podria
ir desde 1 hasta el 5. En la Figura 25 se puede apreciar un ejemplo de uso de la escala

Likert.
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Estoy satisfecho con este producto de Apple:

<> Estoy totalmente en desacuerdo

N -
(/) Estoy parcialmente en desacuerdo

N L -
\__J Ni en desacuerdo ni en acuerdo

. Estoy parcialmente de acuerdo

)
\__/ Estoy totalmente de acuerdo

Figura 25. Ejemplo de uso de la escala Likert en una pregunta.

Fuente. Elaboracion Propia

Como toda escala de medicion la escala Likert tiene ventajas y desventajas. Respecto a
las ventajas se puede analizar que esta herramienta es sencilla de usar y barata. Ademas
de ello puede ser respondida de forma anonima, de fécil interpretacion: preguntas
lineales que permite un analisis rapido, permite recolectar datos cualitativos, envista que
se mide un grado de conformidad respecto a un producto o servicio. En cuanto alas
desventajas: el encuestado podria no ser transparente en sus respuestas, dos encuestados

podrian obtener la misma puntuacién a pesar de haber marcado diferente.

2.3.9.10.-Control de la satisfaccion

Ademas de medir la satisfaccion del cliente, también resulta fundamental hacerle
seguimiento al nivel de satisfaccion logrado y hacer el respectivo control. Esto significa
que la propuesta de valor que espera el cliente va cambiando con el tiempo y es por ello
que se necesita controles periddicos. En ese sentido, Chen, Liu, Kelvin, Chi y Wang,
(2021) sostienen que los clientes se perjudican si una empresa tiene deficiencias en su
control interno de satisfaccion; es decir que, esta deficiencia en el control afecta
negativamente a las expectativas del cliente en lo que refiere a la satisfaccion de sus

expectativas y deseos.

Es por ello por lo que las empresas deben hacer seguimiento a esas expectativas y deseos

del cliente, en relacion con la oferta de bienes o servicios que es ofertado por la empresa.

En ese sentido, conviene a las empresas realizar encuestas de satisfaccion periddicas con
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la meta de monitorear la magnitud de la satisfaccion del cliente. La finalidad es mantener
la cartera de clientes y la cuota de mercado, al conocer su grado de satisfaccion y tomar

decisiones oportunamente.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

El tipo de investigacion es basica, de enfoque cuantitativo. El estudio corresponde a un
disefio no experimental, correlacional y de corte transversal; porque se busca indagar
hasta qué punto se relacionan las variables Marketing Mix y Satisfaccion de Clientes en
una muestra. En ese sentido no se pretende solucionar un problema (Vargas, 2009). Asi
mismo tampoco se busca la aplicacion practica del conocimiento generado con la

presente.

Segun el plan estructurado y especifico investigativo, también conocido como disefio de
investigacion, se recolectara en un solo momento los datos, es decir, es transversal. La
finalidad de las investigaciones correlativas es sustentar el nivel de relacion entre las
variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Para lograr el proposito primero se

debe medir las variables y luego analizar estadisticamente las asociaciones.

3.2 Poblacion de estudio

La poblacion participante en el trabajo investigativo es compuesta por 300 clientes de
la Empresa Representaciones Lozano EIRL provienen de Lima y provincias en el afio

2021.

3.3 Tamaio de muestra

En este estudio se incluird a 169 clientes de entre 25 a 65 afios de sexo masculino y
femenino que trabajan en la ciudad de Lima y Provincias que residen de manera
temporal o permanente en el Pais. El tamafio de la muestra se obtuvo aplicando la
formula del calculo de la muestra.

Poblacion de estudio en el afio 2021: 300 clientes Muestra resultante: 169 clientes.

n=72%P.Q.N/(N-1) e2+Z2 P.Q
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n=tamafio de la muestra a buscar

P=cantidad de personas a

favor=0.5

Q= cantidad de personas que no estan acuerdo=0.5

e= Mdéximo error de estimacion=0.05

Z=valor de la tabla de distribucion normal con un nivel de confianza del 95%=1.96N=
total de la poblacion

/= Simbolo de la division.

Figura 26. Formula para el calculo de la muestra.

Fuente. Elaboracion Propia

3.4 Técnicas de recoleccion de Datos

Delimitacion del tiempo: Las encuestas se tomaran en el afio 2021 de lunes a sdbados de

I1am a 9pm.

Delimitacion del lugar: Las encuestas se llevaran a cabo en la tienda de la empresa

Representaciones Lozano EIRL.

Acciones para seguir para el registro de datos:

L. Se requerird a los clientes de la empresa Representaciones Lozano EIRL
su colaboracion para ejecutar el proyecto de investigacion.

II. Se realizara la comunicacion con las autoridades de la empresa para
recoger los datos mediante los instrumentos. Se ha de establecer el horario y
plazos.

1L El encuestador, previa a la ejecucion de los recursos investigativos debe
comunicar a los clientes sobre la importancia de su participacion y sobre la

honestidad en las respuestas. Se les indicara que no se registraran datos personales.
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CAPITULO 4: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis, interpretacion y discusion de resultados

En cuanto a la interpretacion de resultados, partiendo del Objetivo general de la
investigacion: donde se requiere Determinar la relacion que existe entre Marketing
mix (Variable 01) y Satisfaccion del Cliente (variable 02) en la empresa

Representaciones Lozano EIRL, se analizo lo siguiente:

Se planted la Hipotesis general:

Estrategias del Marketing Mix y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Representaciones Lozano EIRL poseen una relacion significativa positiva.

Los resultados que se obtuvieron mediante el software utilizado SPSS version 25; y
en base a la aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman, indican que la
significancia bilateral (p -valor es 0.000) y es menor a 0.05, con lo cual se puede
aceptar la Hipotesis general planteada, asi mismo el coeficiente de correlacion RHO de
Spearman arrojé como resultado el valor de 0.697; éste resultado obtenido se
encuentra en el rango de 0.4 a 0.699. Segiin Hernadndez (2014) de acuerdo a los rangos
de correlacion de RHO de Spearman se puede afirmar que si existe una relacion
significativa positiva y correlacion positiva moderada entre las variables de Marketing
Mix y Satisfaccion del cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL. Cabe
precisar que Herndndez (2014) plantea que este andlisis de correlacion es sugerido

tanto para la hipotesis general como para las hipdtesis especificas.

A continuacidn, se presentan los resultados de la investigacion de acorde a los

objetivos especificados planteados:

Objetivo especifico 01:
Determinar la relacion que existe entre Estrategias de Producto y Satisfaccion del

cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL.

Se planteo la Hipdtesis especifica 01:

Estrategias de Producto y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.
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De acorde a los Resultados Obtenidos gracias al software SPSS version 25 mediante
la aplicacion de la prueba de correlacion RHO Spearman; en donde la significancia
bilateral obtenida equivale a p Valor = 0.000 y es menor a 0.05 y con todo esto
podemos aceptar la Hipotesis especifica 01 propuesta, ahora bien, segtn el coeficiente
de correlacion RHO de Spearman 0.545 el cual se encuentra en un rango de valores
entre 0.4 a 0.699. En ese sentido, podemos afirmar que existe una relacion
significativa positiva o correlacion positiva moderada entre las estrategias del

producto con la satisfaccion del cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL.

Objetivo especifico 02:

Determinar la relacion que existe entre Estrategias de Precio y Satisfaccion del cliente

en la empresa Representaciones Lozano EIRL.

Se planted la Hipétesis especifica 02:

Estrategias de Precio y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

De acorde a los Resultados Obtenidos con el software SPSS version 25 mediante la
aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman; donde la significancia bilateral
es p Valor=0 y es menor a 0.05 con lo cual podemos aceptar la hipdtesis especifica 02
planteada, y seglin el coeficiente de correlacion RHO de Spearman se obtuvo el valor
de 0.558, el cual se encuentra en el rango de 0.4 a 0.699. En ese orden de ideas,
podemos afirmar la existencia de una relacion significativa positiva o correlacién
positiva moderada entre las estrategias de precio con la Satisfaccion del cliente en la

empresa Representaciones Lozano EIRL.

Objetivo especifico 03:
Determinar la relacion que existe entre Estrategias de Plaza y la satisfaccion del

cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL.

Se plante¢ la Hipotesis especifica 03:
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Estrategias de Plaza y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

De acorde a los Resultados Obtenidos con el software SPSS version 25, mediante la
aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman donde la significancia bilateral
tiene el valor de (p Valor = 0.000) y es menor a 0.05 con lo cual se acepta la hipotesis
especifica 03 planteada ademés que segin el coeficiente de correlacion RHO
Spearman tiene el valor de 0.580 el cual se encuentra en un rango de valores entre

0.4 20.699. En ese sentido podemos afirmar la existencia de una relacion significativa
positiva o correlacion positiva moderada entre las estrategias de Plaza con la

Satisfaccion del Cliente en la Empresa Representaciones Lozano EIRL.

Objetivo especifico 04:

Determinar la relacion que existe entre Estrategias de Promocion y Satisfaccion del

Cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL.

Se planted la Hipoétesis especifica 04:

Estrategias de Promocion y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

De acorde a los resultados obtenidos con el software SPSS version 25, mediante la
aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman; donde la significancia bilateral
tiene el valor de p Valor= 0.000 y es menor a 0.05, con lo cual se acepta la hipdtesis
especifica 04 planteada, y seglin el coeficiente de correlacion RHO de Spearman
obtenido es de 0.497, el cual se encuentra en un rango de valores entre 0.4 a 0.699.
En ese sentido se puede afirmar que existe una relacion significativa positiva
moderada entre las estrategias de promocion con la Satisfaccion del cliente en la

empresa Representaciones Lozano EIRL.

De los resultados obtenidos, Cabe destacar que Las estrategias de promocion
representan una menor significancia (Rho Spearman= 0.497) en relacion con la
satisfaccion del cliente en comparacion a la estrategia de plaza (Rho Spearman=
0.580), precio (Rho Spearman= 0.558) y Producto (Rho Spearman= 0.545). En
contraste a ello, las estrategias de Plaza, representan una mayor significancia en

relacidon con la satisfaccion del cliente.
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En cuanto a la discusion de resultados, la investigacion tuvo como objetivo determinar
la relacién que existe entre Marketing mix y Satisfaccion del Cliente enla empresa
Representaciones Lozano EIRL. Del mismo modo el presente estudio de
investigacion, busco determinar la relacion entre cada una de las dimensiones de la
variable Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza y promocion), con la variable

satisfaccion del cliente.

Los resultados nos muestran que la satisfaccion del cliente en la empresa
Representaciones Lozano EIRL en relacion a las estrategias de Marketing mix es

del(0.697) cuyo valor es obtenido de la prueba de correlacion Rho de Spearman.

En cuanto a las relaciones de las dimensiones de la de la variable Marketing Mix, con
la variable satisfaccion del cliente. Obtuvimos valores de correlacion adecuados
siendo el menor 0.497 y el mayor 0.580. todos los resultados con una significancia

bilateral (P) menor a 0.05. Plasmado en la siguiente matriz de evidencias internas.

Cuadro 3.

Matriz de Evidencias Internas

Correlaciones Rho Spearman

Marketing 0.697
Variable Mix

Producto 0.545
Precio 0.558

Dimensiones
Plaza 0.580

Promocion  0.497

Fuente. - Procesamiento de Instrumento — SPSS Version 25

He compilado y comparado los resultados de la investigacion con estudios previos y
presento la siguiente matriz de evidencias externas en donde muestro un resumen de
los parametros estadisticos de andlisis inferencial de 10 antecedentes de

investigacion; 05 Internacionales y 05 nacionales:



Cuadpro 4.

Matriz de Evidencias Externas
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Antecedentes de la investigacion (Variables: Marketing Mix y Satisfaccion del cliente)

Tipo | N° Autor (Afio) Titulo Hipotesis Prueba estadistica
Santiestevan, La mezgla del mar!(eting y la satisfaccién' del‘cl‘i‘ente DESCRIPTIVO
en launidad educativa Particular Redemptio, Jipijapa,
Escobar(2021) ,
1 Manabi, Ecuador
El efecto de mediacion de la satisfaccion del cliente en Modelo SEM
la relacion entre la calidad del servicio, la orientacion Coeficiente estandarizado
del servicio y la estrategia de La Calidad del Servicio o
2 | Adji, Solimun (2018) marketing Mix para la lealtad del cliente tiene un efecto (0.463) Sig. (bilateral) =
significativo en la 0.008 ; (P<=0.05)
Satisfaccion del Cliente
— Conclusion - Significante
5 La relacion entre el marketing mix y la lealtad del Andlisis de
o Norsyaheera, cliente en la industria del hiyab: el efecto mediador La mezcla de Regresion
E 3 | Lailatul, SitiAsiah, de la satisfaccion del cliente marketing se asocia )
> o L . Coeficiente
a Siti Noorsuriani. positivamente con la
% (2019) satisfaccion del (0.78)
> cliente. Sig. (bilateral) = 0.000 ;
ol

(P<=0.05) Conclusion -
Significante

Brkanlic, Sanchez,
Breso,Brkic, Maja,
Tatarski,
Gardasevic and
Petrovic (2020)

Instrumentos de mezcla de marketing como factores &
mejora de la satisfaccion de los estudiantes en
instituciones de educacion superior en la Republica de
Serbia y Espaia

Instrumentos de
marketing  mix
con satisfaccion
de los estudiantes

Anaélisis de correlacion
Pearson Coeficiente
(0.77)

Sig. (bilateral) = 0.000;
(P<=0.05)

Conclusion - Significante
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Marketing interno, calidad del servicio y satisfaccion

Interrelacién entre

Chi cuadrado

Total, correlacion 0.73

TVNOIOVN

De Meyer (2020) i . el producto interno
percibida del cliente y la satisfaccion Sig. (bilateral) = 0.01;
percibida por el (P<=0.05) Conclusién
empleado para Sienifi
brindar un servicio -Significante
de calidad
Marketing mix y satisfaccion del cliente de la empresa .EX.lfS:[e r§lac10n Taub de Kendall
) ADIFEED S.A.. Panama. significativa entre Coeficiente de correlacion
Gomez (2021), ’ Marketing Mix y
2021 . ~ . (0.860)
satisfaccion del cliente i i
dela empresa Slg (bllateral) = OOO,
ADIFEED S.A., (P<=0.05) Conclusion -
Panamé, 2021. Signiﬁcante
Marketing Mix y Satisfaccion de los clientes de la . o Rho de Spearman
empresa Tecnobloques E.I.R.L El Marketl'ng mix st Coeficiente de correlacion
Cruzado (2020 B tiene relacion con la

Pacasmayo, 2020

satisfaccion de los
clientes de la

(0.640)
Sig. (bilateral) = 0.00;

Bach. Katherine
Alejandra Soto
Condori (2018)

Las estrategias de marketing mix y la satisfaccion de
los clientes del servicio de telefonia movil movistar en
el distrito de Tacna. periodo 2017

empresa (P<=0.05) Conclusion -
Tecnobloques Significante
E.ILR.L, Pacasmayo,
2020.
Regresion

Las estrategias de
marketing mix influye en
alto grado sobre la
Satisfaccion del cliente
del servicio de telefonia
movil Movistar en el
Distrito de Tacna.

Coeficiente de Regresion R
(0.820) Sig. (bilateral) =
0.00; (P<=0.05)

Conclusion - Significante
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Y Chi cuadrado Valor
Incremento de ventas en una empresa cementera La aplicacion de la
0 Marcel Manchego mediante la estrategia del marketing mix estrategia de (143,681)
Marino(2019) Marketing Mix influye | Sig. =0.00; (P<=0.05)
positivamente en el Conclusion - Significante
incremento de las
ventas.
Kell Maynor [zaguirre El Precio del Marketing
10 Ledn,Darwin Samuel Marketing Mix Y Su Relacion Con La Mix ysu relacion con la léhofde. Slt)ea(lirman lacia
Yovera Herrera (2021) Satisfaccion De Los Clientes En El Area De Calidad recibida de la octiciente de cotre ami)n
Herramientas Promart Trujillo-2021 Satisfaccion de los (0.802) Sig. (bilateral) =
clientes en el areade | 0-00; (P<=0.05)
Herramientas Promart | Conclusion - Significante
Trujillo —2021.

Fuente. — Elaboracion propia basado en SPSS version 25
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Como podemos ver, los resultados obtenidos en estudios anteriores son en su mayoria
significantes estadisticamente. No obstante, cada estudio tiene particularidades en sus
resultados debido a la metodologia, tipo de investigacion, disefio o nivel de detalle que

muestra.

Partamos que nuestro Resultado da respuesta a nuestro problema general, con un
criterio relacional por ende nos apoyamos en el andlisis inferencial, no obstante,
Santiestevan, Escobar (2021), basan sus resultados en el analisis descriptivo siendo los
resultados de la muestra estadistica el objetivo principal y no la poblacion que
representa. De igual forma los estadisticos en base a frecuencia nos muestran resultados
mayores al 60% que mostrarian la tendencia de los encuestados a una relacion positiva
y alta entre las variables. En contraste a nuestros resultados descriptivos que también
muestran dicha tendencia, pero en nuestro caso las frecuencias positivas superan el

70%.

En cuanto a nivel detalle en la investigacion con andlisis inferencial, podemos destacar
a Adji, Solimun (2018), Norsyaheera, Lailatul, Siti Asiah, Siti Noorsuriani. (2015),
Brkanlic, Sdnchez, Breso, Brkic, Maja, Tatarski, GardaSevic and Petrovic (2020) y De
Meyer (2020) quienes establecen Prueban estadisticas como Modelo of SEM, Analisis
de regresion, Correlacion de Pearson y Chi cuadrado respectivamente. Las cuales
resultaron significantes a la investigacion aceptando las hipotesis planteadas. No
obstante, de este grupo en cuanto a niveles de correlacion, Adji, Solimun (2018) da
como resultado un coeficiente de estandarizacion de 0.463 la cual denota relacion
positiva media. A comparacion de las demas que se encuentra por encima de los 0.72.
y de la investigacion presente (0.697). Cabe destacar que Adji, Solimun (2018) y
Brkanlic, Sdnchez, Breso, Brkic, Maja, Tatarski, GardaSevic and Petrovic (2020) y De
Meyer (2020) presentan un analisis Inferencial estadistico tanto por elemento,
instrumento y producto respectivamente, también se ha optado por realizar diversas
pruebas estadisticas para comparacion de resultados y ponderacion de los mismos. En
la presenta investigacion hemos usado una sola prueba estadistica (rho de Spearman)

y analizado también por dimensiones de una de las variables.

Los antecedentes mencionados en los parrafos anteriores son Estudios Internacionales,
a continuacion, presento la discusidon de los antecedentes nacionales; inicio con un

resumen de pruebas estadistica de antecedentes nacionales.
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Goémez (2021), Cruzado (2020), Soto (2018), Manchego (2019) e Izaguirre y Yovera
(2021). comparten nuestra conclusion de prueba de hipotesis siendo resultados con
valor p (significancia) menor a 0.05 el cual acepta la prueba del investigador. No

obstante, tenemos diferencias en cuanto a correlacion.

Gomez (2021), obtiene una correlacion de 0.860 la cual es mayor a la investigacion
presente (0.697), no obstante, la prueba de hipotesis utilizada es diferente a la nuestra
(Tau B de Kendall) Ia cual su valor absoluto indica la fuerza, con valores absolutos

mas grandes que indican relaciones mas fuertes.

Cruzado (2020), es quien muestra resultados muy semejantes a nuestra investigacion
(en criterios estadisticos) obtiene una correlacion de 0.640 (rtho de Spearman) la cual
es menor a la investigacion presente (0.697) aunque se encuentran en el mismo rango

de correlacion (positiva moderada).

Soto (2018), obtiene una correlacion de 0.820 la cual es mayor a la investigacion
presente (0.697), no obstante, la prueba de hipdtesis utilizada es diferente a la nuestra
(Regresion) la cual es un indice de proximidad de la relacion de dependencia entre una

variable dependiente e independiente.

Manchego (2019), no presenta indice de correlacion, ya que en esta investigacion se ha
optado solo por la prueba de chi cuadrado sin ninguna prueba adicional de correlacion,
es por ello que contamos con el resultado solo de significancia la cual es menor a menor
a 0.05 el cual acepta la prueba del investigador, pero no indica el nivel de influencia

entre las variables que presenta.

Izaguirre y Yovera (2021), obtiene una correlacion de 0.802 la cual es mayor a la
investigacion presente (0.697), mediante la prueba de correlacion RHO de Spearman
a su vez grafica las interrelaciones de sus variables (mayor a 0.8) mediante graficos de
dispersion.

Cabe destacar que los resultados de esta investigacion son los mds representativos de

los antecedentes nacionales.



4.2.- Prueba de Hipotesis

Analisis Inferencial - Fiabilidad
Cuadro 5.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
N %
Vilido 169 100.0
Excluido® 0 0.0
Total 169 100.0

Fuente. - Procesamiento de Instrumento —SPSS version 25.

Cuadro 6.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos

0.914 20

Fuente. - Procesamiento de Instrumento — SPSS version 25.

Cuadro 7.

Rangos de correlacion Segin RHO de Spearman

Valor Significado

-1 Correlacion Negativa perfecta
-0.92a-0.999  Correlacion Negativa muy alta

-0.7a-0.899  Correlacion Negativa alta
-0.4a-0.699  Correlacion Negativa moderada
-0.2a-0.399  Correlacion Negativa baja

-0.01 a-0.199  Correlacion Negativa muy Baja
0 Nula
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0.0120.199 Correlacion Positiva muy Baja

0.220.399 Correlacion Positiva baja

0.4 a0.699 Correlacion Positiva moderada

0.720.899 Correlacion Positiva alta

0.9 20.999 Correlacion Positiva muy alta
1 Correlacion Positiva perfecta

Fuente. Elaboracion propia basado en Hernandez Sampieri y Collado (2014)

Analisis Inferencial — Prueba De Hipdtesis General
Hipotesis General:

Estrategias del Marketing Mix y Satisfaccion del Cliente en la Empresa
Representaciones Lozano EIRL poseen una relacion significativa

positiva.

Cuadro 8.

Aplicacion de Prueba de correlacion RHO

Variable: Variable:

Marketing Satisfaccion

Mix del cliente
Rho de Variable: Coeficiente 1.000 ,697°
Spearman Marketing de
Mix correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 169 169

Fuente. Procesamiento de Instrumento — SPSS Version 25.
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Planteamiento de Hipoétesis

HO: Estrategias del Marketing Mix y Satisfaccion del Cliente en la
Empresa Representaciones Lozano EIRL NO poseen una relacion

significativa directa

H1: Estrategias del Marketing Mix y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Representaciones Lozano EIRL poseen una relacion significativa directa

Analisis Inferencial — Prueba De Hipotesis Especificas

Hipotesis Especifica 01:

Estrategias de Producto y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Cuadro 9.

Aplicacion de Prueba de correlacion RHO

Variable:

Marketing Dimension:

Mix Producto
Rho de Variable:  Coeficiente 1.000 ,545%*
Spearman Marketing de
Mix correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 169 169

Fuente. - Procesamiento de Instrumento — SPSS version 25.
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Planteamiento de Hipdtesis

HO: Estrategias de Producto y Satisfaccion del Cliente
en la empresa Representaciones Lozano EIRL, NO

poseen una relacion directa.

H1: Estrategias de Producto y Satisfaccion del Cliente en la empresa

Representaciones Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Hipotesis Especifica 02:

Estrategias de Precio y Satisfaccion del Cliente en la empresa

Representaciones Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Cuadro 10.

Aplicacion de Prueba de correlacion RHO

Variable:
Marketing Dimension:
Mix Precio
Rho de Variable:  Coeficiente 1.000 ,558%*
Spearman Marketing de
Mix correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 169 169

Fuente. - Procesamiento de Instrumento — SPSS Version 25.

Planteamiento de Hipotesis

HO: Estrategias de Precio y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, NO poseen una relacion directa.



HI: Estrategias de Precio y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Hipaétesis Especifica 03:

Estrategias de Plaza y Satisfaccion del Cliente en la empresa

Representaciones Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Cuadro 11.

Aplicacion de Prueba de correlacion RHO

Variable:
Marketing Dimension:
Mix Plaza
Rho de Variable:  Coeficiente 1.000 ,580%*
Spearman  Marketing  de
Mix correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 169 169

Fuente. - Procesamiento de Instrumento — SPSS Version 25.

Planteamiento de Hipotesis

HO: Estrategias de Plaza y Satisfaccion del Cliente en la empresa
Representaciones Lozano EIRL, NO poseen una relacion

directa.

H1: Estrategias de Plaza y Satisfaccion del Cliente en la empresa Representaciones

Lozano EIRL, poseen una relacion directa.
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Hipétesis Especifica 04:

Estrategias de Promocion y Satisfaccion del Cliente en la empresa

Representaciones Lozano EIRL, poseen una relacion directa.

Cuadro 12.

Aplicacion de Prueba de correlacion RHO

Variable:

Marketing Dimension:

Mix Promocién
Rho de Variable:  Coeficiente 1.000 ,497%*
Spearman Marketing de
Mix correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 169 169

Fuente. Procesamiento de Instrumento —SPSS Version 25.

Planteamiento de Hipoétesis

HO: Estrategias de Promocion y Satisfaccion del Cliente en la empresa

Representaciones Lozano EIRL, No poseen una relacion directa.

H1: Estrategias de Promocion y Satisfaccion del Cliente en la empresa

Representaciones Lozano EIRL, poseen una relacion directa.
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4.3 Presentacion de resultados
Analisis Descriptivo
Resultados de frecuencias por ftem.

Cuadpro 13.

ITEM 01: La empresa ofrece a la venta un amplio surtido en sus productos.

Frecuencia % % %

Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 5 3 3 3
En desacuerdo 7 4.1 4.1 7.1
Nide acuerdo nien desacuerdo 23 13.6 13.6 20.7
De acuerdo 76 45 45 65.7
Totalmente de acuerdo 58 343 34.3 100
Total 169 100. 100.0

0

Fuente. Elaboracion Propia

La empresa ofrece a la venta un amplio
surtido en sus productos.

45.0
45
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£
w30 13.6
< : .
Z s 3.0 4.1
g5 —=pF ——5
O 0
a
TOTALMENTE EN NI DE DEACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO ACUERDO NI DE ACUERDO
DESACUERDO EN

DESACUERDO

Figura 27. Grafico de frecuencia sobre venta de un amplio surtido de productos
Fuente. Elaboracion Propia
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Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 5 encuestados
Totalmente en Desacuerdo, con que la empresa ofrece a la venta un amplio
surtido en sus productos, 7 en desacuerdo, 23 Ni en acuerdo ni en desacuerdo,
76 De acuerdo y 58 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 3%, 4.1%, 13.6%,

45% y34.3% respectivamente

Cuadro 14.

ITEM 02: Las caracteristicas del producto satisfacen mis necesidades.

Frecuencia % % %

Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 1.2 1.2 1.2

En desacuerdo 5 3 3 4.1

Nide acuerdo nien desacuerdo 36 21.3 21.3 25.4
De acuerdo 80 473 473 72.8
Totalmente de acuerdo 46 27.2 27.2 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Las caracteristicas del producto
satisfacen mis necesidades.
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DESACUERDO EN

DESACUERDO
Figura 28. Grafico de frecuencia sobre caracteristicas del producto

Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 2 encuestados Totalmente en

Desacuerdo, con que Las caracteristicas del producto satisfacen mis necesidades, 5 en
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desacuerdo, 36 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 80 De acuerdo y 46 Totalmente de

acuerdo. Equivalentes al 1.2%, 3%, 21.3%, 47.3% y 27.2% respectivamente.

Cuadro 15.

ITEM 03: La empresa ofrece descuentos por la compra del producto.
% %

Frecuencia Y% -
Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 5 3 3 3
En desacuerdo 19 1.2 11.2 14.2
Nide acuerdo nien

desacuerdo 47 27.8 27.8 42
De acuerdo 65 385 385 80.5
Totalmente de acuerdo 33 19.5 195 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

La empresa ofrece descuentos por la
compra del producto.
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EN DE ACUERDO
DESACUERDO EN
DESACUERDO

Figura 29. Grafico de frecuencia sobre descuentos por la compra del producto

Fuente. Elaboracion Propia
Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 5 encuestados Totalmente en
Desacuerdo, con que La empresa ofrece descuentos por la compra del producto, 19 en

desacuerdo, 47 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 65 De acuerdo y 33 Totalmente de
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acuerdo. Equivalentes al 3%, 11.2%, 27.8%, 38.5% y19.5% respectivamente.

Cuadro 16.

ITEM 04: La empresa cuenta con precios que son mejores que la

competencia.
% %
krecuencia 7 Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 9 53 53 53

En desacuerdo 41 243 243 29.6
Nide acuerdo nien

desacuerdo 29 17.2 17.2 46.7

De acuerdo 57 33.7 337 80.5
Totalmente de acuerdo 33 19.5 19.5 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

La empresa cuenta con precios que son
mejores que la competencia.
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EN DESACUERDO ACUERDO NI EN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

Figura 30. Grafico de frecuencia sobre precios que son mejores que la competencia

Fuente. Elaboracion Propia



Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 9 encuestados

Totalmente en Desacuerdo, con que La empresa cuenta con precios que

son mejores que la competencia, 41 en desacuerdo, 29 Ni en acuerdo ni

en desacuerdo, 57 De acuerdo y 33 Totalmente de acuerdo. Equivalentes

al 5.3%, 24.3%, 17.2%, 33.7% y 19.5% respectivamente.

Cuadro 17.

ITEM 05: Los precios que maneja la empresa son justos.

Frecuenci %

% %

Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 8 4.7
En desacuerdo 23 13.6
Nide acuerdo nien

desacuerdo 37 21.9
De acuerdo 66 39.1
Totalmente de acuerdo 35 20.7
Total 169 100.0

4.7 4.7
13.6 18.3
21.9 40.2
39.1 79.3
20.7 100
100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Los precios que maneja la empresa son
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justos.
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Figura 31. Grafico de frecuencia sobre precios justos

Fuente. Elaboracion Propia
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Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 8 encuestados

Totalmente en Desacuerdo, con que Los precios que maneja la empresa

son justos, 23 en desacuerdo,37 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 66 De

acuerdo y 35 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 4.7%, 13.6%,

21.9%, 39.1% y 20.7% respectivamente.

Cuadro 18.

ITEM 06: La empresa esta ubicada en un lugar estratégico.

% %
rreaeR Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 1.2 1.2 1.2

En desacuerdo 8 4.7 4.7 59
Nide acuerdo nien

desacuerdo 33 19.5 19.5 254
De acuerdo 84 49.7 49.7 75.1
Totalmente de acuerdo 42 24.9 24.9 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

La empresa esta ubicada en un lugar

estrateglco.
50 - 49.7
45
S
540
2
235
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TOTALMENTE EN NIDE DEACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO  ACUERDO NI DE ACUERDO
EN
DESACUERDO DESACUERDO

Figura 32. Gréfico de frecuencia sobre ubicacién estratégica de la empresa

Fuente. Elaboracion Propia
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Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 2 encuestados
Totalmente en Desacuerdo, con que La empresa estd ubicada en un lugar
estratégico, 8 en desacuerdo,33 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 84 De
acuerdo y 42 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 1.2%, 4.7%, 19.5%,
49.7% y24.9% respectivamente.

Cuadro 19.

ITEM 07: La empresa ofrece varias opciones de despacho para la entrega de los

productos.

Frecuencia % % Valido %

Acumulado

Totalmente en desacuerdo 7 4.1 4.1 4.1
En desacuerdo 15 8.9 8.9 13
Nide acuerdo ni en desacuerdo 38 22.5 22.5 35.5
De acuerdo 79 46.7 46.7 82.2
Totalmente de acuerdo 30 17.8 17.8 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

La empresa ofrece varias opciones de
despacho parala entregadelos

productos.
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DESACUERDO

Figura 33. Griafico de frecuencia sobre opciones de despacho para la entrega de
productos
Fuente. Elaboracion Propia
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Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 7 encuestados Totalmente en
Desacuerdo, con que La empresa ofrece varias opciones de despacho para la entrega
de los productos, 15 en desacuerdo, 38 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 79De
acuerdo y 30 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 4.1%, 8.9%, 22.5%, 46.7%

y 17.8% respectivamente.

Cuadro 20.

ITEM 08: Eltiempo de entrega del producto es el adecuado.
% %

Frecuencia %
Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 1.2 1.2 1.2
En desacuerdo 8 4.7 4.7 59
Nide acuerdo nien

desacuerdo 43 25.4 254 31.4
De acuerdo 80 473 473 78.7
Totalmente de acuerdo 36 21.3 21.3 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

El tiempo de entrega del producto es el

adecuado.
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TOTALMENTE EN NIDE DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO ACUERDO NI DE ACUERDO
DESACUERDO EN
DESACUERDO

Figura 34. Grafico de frecuencia sobre tiempo de entrega del producto
Fuente. Elaboracion Propia
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Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 2 encuestados Totalmente en
Desacuerdo, con que El tiempo de entrega del producto es el adecuado, 8 en
desacuerdo, 43 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 80 De acuerdo y 36 Totalmente

de acuerdo. Equivalentes al 1.2%, 4.7%, 25.4%, 47.3% y21.3% respectivamente.

Cuadro 21.

ITEM 09: La empresa utiliza las redes sociales para publicitar sus

productos.

% %

Frecuencia % Vialido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 22 13 13 13
En desacuerdo 59 34.9 34.9 479
Nide acuerdo nien
desacuerdo 24 14.2 14.2 62.1
De acuerdo 53 314 314 93.5
Totalmente de acuerdo 11 6.5 6.5 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

La empresa utiliza las redes sociales
para publicitar sus productos.
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DESACUERDO EN
DESACUERDO

Figura 35. Grafico de frecuencia sobre uso de redes sociales para publicitar los
productos
Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 22 encuestados
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Totalmente en Desacuerdo, con que La empresa utiliza las redes sociales
para publicitar sus productos, 59 en desacuerdo, 24 Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 53 De acuerdo y 11 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al

13%, 4491%, 14.2%, 31.4% y 6.5%respectivamente.

Cuadro 22.

ITEM 10: La empresa brinda promociones por la compra del producto.

% %

Krecuencia Y%
®  Vialido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 10 59 59 59
En desacuerdo 29 172 17.2 23.1
Nide acuerdo nien

desacuerdo 33 19.5 195 42.6
De acuerdo 70 414 414 84

Totalmente de acuerdo 27 16 16 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

La empresa brinda promociones por la
compra del producto.
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DESACUERDO EN
DESACUERDO

Figura 36. Grafico de frecuencia sobre promociones por la compra del producto
Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados obtenidos, muestran 10 encuestados Totalmente



110

en Desacuerdo, con que La empresa brinda promociones por la compra del
producto, 29 en desacuerdo, 33 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 70 De acuerdo y
27 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 5.9%, 17.2%, 19.5%, 41.4% y 16%

respectivamente.

Cuadro 23.

ITEM 11: La empresa ofrece algin tipo de garantia por la compra del

producto.
% %
Frecuencia =% " yVilido  Acumulado

Totalmente en desacuerdo 3 1.8 1.8 1.8

En desacuerdo 18 10.7 10.7 12.4
Nide acuerdo ni en desacuerdo 42 249 249 37.3

De acuerdo 71 42 42 79.3
Totalmente de acuerdo 35 20.7  20.7 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

La empresa ofrece algun tipo de
garantia por la compra del producto.
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DESACUERDO

Figura 37. Grafico de frecuencia sobre oferta de garantia por compra
Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 3 encuestados

Totalmente en Desacuerdo, con que La empresa ofrece algin tipo de
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garantia por la compra del producto, 18 en desacuerdo, 42 Ni en acuerdo
ni en desacuerdo, 71 De acuerdo y 35 Totalmente de acuerdo. Equivalentes

al 1.8%, 10.7%, 24.9%, 42% y 20.7% respectivamente.

Cuadro 24.

ITEM 12: Los productos que ofrece la empresa son de buena calidad.

% %
Frecuencia %

Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 3 1.8 1.8 1.8
En desacuerdo 8 4.7 4.7 6.5
Nide acuerdo nien

desacuerdo 30 17.8 17.8 243
De acuerdo 88 52.1 52.1 76.3
Totalmente de acuerdo 40 23.7 23.7 100
Total 169 100.0  100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Los productos que ofrece la empresa
son de buena calidad.
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Figura 38. Grafico de frecuencia sobre oferta de productos de buena calidad
Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 3 encuestados Totalmente en

Desacuerdo, con que Los productos que ofrece la empresa son de buena calidad, 8
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En desacuerdo, 30 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 88 De acuerdo y 40 Totalmente

de acuerdo. Equivalentes al 1.8%, 4.7%, 17.8%, 52.1% y23.7% respectivamente.

Cuadro 25.

ITEM 13: Los productos que ofrece la empresa superan sus expectativas

Y% Y%

Krecuencia Y
®  Vilido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 4 24 24 24
En desacuerdo 15 8.9 8.9 11.2
Nide acuerdo nien

desacuerdo 37 219 219 33.1
De acuerdo 81 479 479 81.1
Totalmente de acuerdo 32 18.9 18.9 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Los productos que ofrece la empresa
superan sus expectativas

. 47.9

45

40
35 .
w

8.9
£ 30 2.4
Z s et ,
w
% 0
& TOTALMENTE EN NIDE DEACUERDO  TOTALMENTE
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DESACUERDO

Figura 39. Grafico de frecuencia sobre oferta de productos que supera

expectativas del cliente

Fuente. Elaboracion Propia
Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 4 encuestados Totalmente en
Desacuerdo, con que Los productos que ofrece la empresa superan sus expectativas,

15 en desacuerdo, 37 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 81 De acuerdoy 32
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Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 2.4%, 8.9%, 21.9%, 47.9% y 18.9%

respectivamente.

Cuadro 26.

ITEM 14: La empresa se preocupa por ofrecer productos novedosos al cliente.

% Y%

. [
Frecuencia % Vilido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 1.2 1.2 1.2
En desacuerdo 6 3.6 3.6 4.7
Nide acuerdo nien desacuerdo 36 21.3 21.3 26
De acuerdo 87 51.5 51.5 77.5
Totalmente de acuerdo 38 22.5 22.5 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Fropia

La empresa se preocupa por ofrecer
productos novedosos al cliente.
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Figura 40. Grafico de frecuencia sobre oferta de productos novedosos al cliente
Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 2 encuestados
Totalmente en Desacuerdo, con que La empresa se preocupa por ofrecer

productos novedosos al cliente, 6 en desacuerdo, 36 Ni en acuerdo ni en
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desacuerdo, 87 De acuerdo y 38 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al

1.2%, 3.6%, 21.3%, 51.5% y 22.5% respectivamente.

Cuadro 27.

ITEM 15: Elpersonal de ventas conoce las caracteristicas del producto

% %

Frecuenci % Vialido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 1.2 1.2 1.2

En desacuerdo 11 6.5 6.5 7.7
Nide acuerdo nien

desacuerdo 35 20.7  20.7 28.4

De acuerdo 92 544 544 82.8
Totalmente de acuerdo 29 172 172 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

El personal de ventas conoce las
caracteristicas del producto
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Figura 41. Grafico de frecuencia sobre personal de ventas que conoce el producto
Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 2 encuestados Totalmente en
Desacuerdo, con que El personal de ventas conoce las caracteristicas del producto,
11 en desacuerdo, 35 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 92 De acuerdo y 29

Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 1.2%, 6.5%, 20.7%, 54.4% y 17.2%
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respectivamente.

Cuadro 28.

ITEM 16: El personal de ventas brinda informacion veraz del producto.

% %

Frecuencia Y%
’ Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 1.2 1.2 1.2
En desacuerdo 7 4.1 4.1 53
Nide acuerdo nien

desacuerdo 34 20.1  20.1 25.4
De acuerdo 84 49.7  49.7 75.1
Totalmente de acuerdo 42 249 249 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

El personal de ventas brinda
informacion veraz del producto.
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Figura 42. Grafico de frecuencia sobre personal de ventas que brinda informacion
veraz del producto
Fuente. Elaboracion Propia
Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 2 encuestados Totalmente en
Desacuerdo, con que El personal de ventas brinda informacion veraz del producto.,

7 en desacuerdo, 34 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 84 De acuerdo y 42Totalmente

de acuerdo. Equivalentes al 1.2%, 4.1%, 20.1%, 49.7% y 24.9%
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respectivamente.

Cuadro 29.

ITEM 17: Recomendaria el producto a sus amistades

V) Yo
Frecuencia % .
Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 3 1.8 1.8 1.8
En desacuerdo 3 1.8 1.8 3.6
Nide acuerdo nien

desacuerdo 19 1.2 11.2 14.8
De acuerdo 98 58 58 72.8
Totalmente de acuerdo 46 272 272 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Recomendaria el producto a sus

amistades
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Figura 43. Grafico de frecuencia sobre recomendacion del producto a amistades
Fuente. Elaboracion Propia.
Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 3 encuestados Totalmente en
Desacuerdo, con que Recomendaria el producto a sus amistades, 3 en desacuerdo,
19 Ni  en acuerdo ni en desacuerdo, 98 De acuerdo y 46 Totalmente de
acuerdo. Equivalentes al 1.8%, 1.8%, 11.2%, 58% y 27.2%

respectivamente.



Cuadro 30.

ITEM 18: Le brindan soluciones ante alguna queja.
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Frecuencia % " %
Vialido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 0.6 0.6 0.6

En desacuerdo 5 3 3 3.6
Nide acuerdo nien

desacuerdo 37 21.9 21.9 25.4
De acuerdo 92 54.4 54.4 79.9
Totalmente de acuerdo 34 20.1 20.1 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Le brindan soluciones ante alguna

queja.
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Figura 44. Graifico de frecuencia sobre soluciones ante alguna queja

Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 1 encuestados

Totalmente en Desacuerdo, con que Le brindan soluciones ante alguna

queja, 5 en desacuerdo, 37 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 92 De acuerdo

y 34 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 0.6%, 3%, 21.9%, 54.4%

y 20.1% respectivamente
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Cuadro 31.

ITEM 19: El personal de ventas brinda un buen trato al cliente.
70 70

Frecuencdia Y% L.
Vilido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 0.6 0.6 0.6
En desacuerdo 7 4.1 4.1 4.7
Nide acuerdo nien

desacuerdo 18 10.7 10.7 15.4
De acuerdo 95 562  56.2 71.6
Totalmente de acuerdo 48 284 284 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

El personal de ventas brinda un buen

trato al cliente.
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Figura 45. Grafico de frecuencia sobre personal de ventas que brinda buen trato al
cliente
Fuente. Elaboracion Propia
Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 1 encuestados
Totalmente en Desacuerdo, con que El personal de ventas brinda un buen
trato al cliente, 7 en desacuerdo, 18 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 95 De
acuerdo y 48 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 0.6%, 4.1%, 10.7%,
56.2%y 38.4% respectivamente.



Cuadro 32.

ITEM 20: La empresa cuenta con diversos medios de pago.
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% %
Frecuencia % Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 15 8.9 8.9 8.9

En desacuerdo 50 29.6 29.6 38.5
Nide acuerdo nien

desacuerdo 24 14.2 14.2 52.7

De acuerdo 41 243 243 76.9
Totalmente de acuerdo 39 23.1 23.1 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

La empresa cuenta con diversos medios
de pago.
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Figura 46. Grafico de frecuencia sobre disponibilidad de medios de pago

Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos, muestran 15 encuestados Totalmente en

Desacuerdo, con que La empresa cuenta con diversos medios de pago., 50 en

desacuerdo, 24 Ni en acuerdo ni en desacuerdo, 41 De acuerdo y 39 Totalmente de

acuerdo. Equivalentes al 8.9%, 29.6%, 14.2%, 24.3% y23.1% respectivamente.

Analisis Descriptivo

Resultados de frecuencias por Dimension.
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Cuadro 33.
Dimension: Producto
%

Frecuencia % Vilido % Acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1.2 1.2 1.2
En desacuerdo 13 7.7 7.7 8.9
Nide acuerdo nien
desacuerdo 7 4.1 4.1 13
De acuerdo 74 43.8 438 56.8
Totalmente de acuerdo 73 432 432 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Dimension: Producto
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Figura 47. Grafico de frecuencia sobre dimension producto

Fuente. Elaboracion Propia
Interpretacion: Los resultados Obtenidos nos muestran la distribucion de
respuestas segin escala de Likert a nivel de dimensiones, Obteniendo: 2
encuestados Totalmente en Desacuerdo, 13 en desacuerdo, 7 Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 74 De acuerdo y 73 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 1.2%,

7.7%, 4.1%, 43.8 y 43.2%respectivamente.
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Cuadro 34.

Dimension: Precio

% %

- [}
Frecuencia % Vilido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 7 4.1 4.1 4.1
En desacuerdo 18 10.7  10.7 14.8
Nide acuerdo nien

desacuerdo 52 30.8  30.8 45.6
De acuerdo 47 27.8 278 73.4
Totalmente de acuerdo 45 26.6  26.6 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Dimension: Precio
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Figura 48. Grafico de frecuencia sobre dimension Precio
Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos nos muestran la distribucion de
respuestas segun escala de Likert a nivel de dimensiones, Obteniendo: 7
encuestados, Totalmente en Desacuerdo 18 en desacuerdo 52, Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 47 De acuerdo y 45, Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 4.1%,

10.7%, 30.8%, 27.8% y 36.6%respectivamente.
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Cuadro 35.

Dimension: Plaza

% %

- [}
Frecuencia % Vilido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 4 2.4 24 24

En desacuerdo 4 2.4 2.4 4.7

Nide acuerdo nien

desacuerdo 39 23.1 231 27.8
De acuerdo 71 42 42 69.8
Totalmente de acuerdo 51 302 302 100

Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Dimension: Plaza
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Figura 49. Grifico de frecuencia sobre dimension Plaza
Fuente. Elaboracion Propia

Interpretacion: Los resultados Obtenidos nos muestran la distribucion de
respuestas segun escala de Likert a nivel de dimensiones, Obteniendo: 4
encuestados Totalmente en Desacuerdo 4 en desacuerdo 39, Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 71 De acuerdo y 51, Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 2.4%,

2.4%, 23.1%, 42% y 30.2%respectivamente.
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Cuadro 36.

Dimensién: Promocion

% %

= 0,
Frecuencia % Vilido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 14 8.3 8.3 8.3
En desacuerdo 36 213 213 29.6
Nide acuerdo nien

desacuerdo 46 272 272 56.8
De acuerdo 50 29.6  29.6 86.4
Totalmente de acuerdo 23 13.6  13.6 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Dimension: Promocion
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Figura 50. Grafico de frecuencia sobre dimension Promocion

Fuente. Elaboracion Propia
Interpretacion: Los resultados Obtenidos nos muestran la distribucion de
respuestas segun escala de Likert a nivel de dimensiones, Obteniendo: 14
encuestados Totalmente en Desacuerdo 26, en desacuerdo 46 ,Ni en acuerdo ni
en desacuerdo 50, De acuerdo y 23 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 8.3%,

21.3%, 27.2%, 29.6% y 13.6%respectivamente.
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Analisis Descriptivo

Resultados de frecuencias por Variable.

Cuadro 37.
Variable: Marketing Mix

1Y oL

() /70

Frecuencia %
Valido Acumulado

Totalmente en desacuerdo 3 1.8 1.8 1.8
En desacuerdo 8 4.7 4.7 6.5
Nide acuerdo nien

desacuerdo 49 29 29 35.5
De acuerdo 86 509 509 86.4
Totalmente de acuerdo 23 13.6 13.6 100
Total 169 100.0 100.0

Fuente. Elaboracion Propia

Variable: Marketing Mix
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DESACUERDO

Figura 51. Gréafico de frecuencia sobre variable Marketing Mix
Fuente. Elaboracion Propia
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Interpretacion: Los resultados Obtenidos nos muestran la distribucion de
respuestas seglin escala de Likert a nivel de Variable, Obteniendo: 3 encuestados
Totalmente en Desacuerdo, 8 en desacuerdo, 49 Ni en acuerdo en acuerdo ni en
desacuerdo, 86 De acuerdo y 23 Totalmente de acuerdo. Equivalentes al 1.8%,

4.7%, 29%, 50.9% y 13.6% respectivamente.

Cuadro 38.
Variable: Satisfaccion del
cliente
%
Frecuencia % %
Acumula
do
Totalmente en desacuerdo 1 0.6 0.6 0.6
En desacuerdo 6 3.6 3.6 4.1
Nide acuerdo nien
desacuerdo 33 19.5 19.5 23.7
De acuerdo 93 55 55 78.7
Totalmente de acuerdo 36 21.3 213 100
Total 169 100.0 100.0
Fuente. Elaboracion Propia
Variable: Satisfaccion del cliente
_00 55.0
S
w 50
£ a0
8
&30
20
0 o @liEy
Q
TOTALMENTE EN NIDE DEACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO ACUERDO NI DE ACUERDO
DESACUERDO EN
DESACUERDO

Figura 52. Grafico de frecuencia sobre variable Satisfaccion del cliente

Fuente. Elaboracion Propia



Interpretacion: Los resultados Obtenidos nos muestran la distribucion
de respuestas segun escala de Likert a nivel de Variable, Obteniendo: 1
encuestados Totalmente en Desacuerdo, 6 en desacuerdo, 33 Ni en
acuerdo ni en desacuerdo, 93 De acuerdo y 36 Totalmente de acuerdo.

Equivalentes al 0.6%, 3.6%, 19.6%, 55% y 21.3% respectivamente.
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CONCLUSIONES

1.-En la presente investigacion, se determind que las estrategias de Marketing mix
tienen relacion significativa positiva con la satisfaccion del cliente en la empresa
Representaciones Lozano EIRL, puesto que se obtuvo una significancia bilateral menor
a 0.05 y un coeficiente de correlacion RHO Spearman de 0.697. El cual permite
establecer que las estrategias de marketing mix si mejoran el grado de satisfaccion del

cliente.

2.-En cuanto a la dimension Producto, de acuerdo al objetivo especifico 01, se
determiné que las estrategias de Producto tienen una relacion directa con la satisfaccion
del cliente, debido a que se obtuvo una sig. bilateral menor a 0.05 y un 0.545% de
coeficiente de correlacion Rho Spearman positiva moderada. A su vez, segun la escala
de Likert se tiene que el 43.8% de clientes estd de acuerdo que la empresa tiene una
buena gestion del producto, mientras que el 43.2% de clientes piensa que la empresa

realiza una excelente gestion del producto.

3.-En relacién a la dimensién Precio, de acuerdo al objetivo especifico 02, se determin6
que las estrategias de Precio tienen una relacion directa con la satisfaccion del cliente,
ya que se halld una significancia bilateral menor a 0.05 y se obtuvo un 0.558% de
coeficiente de correlacion RHO Spearman positiva moderada. Ademas, segun escala
de Likert un 27.8% de clientes estd de acuerdo que la empresa maneja precios
competitivos, mientras que el 26.6% de clientes piensa que es Optima la gestion de

precios.

4.-Para la dimension Plaza, de acuerdo al objetivo especifico 03, se determin6 que las
estrategias de Plaza tienen una relacion directa con la satisfaccion del cliente, porque
se encontrd una significancia bilateral menor a 0.05 y se obtuvo un coeficiente de
correlacion RHO Spearman positiva moderada de 0.580. Asimismo, un el 42% de
clientes esta conforme con la dimension plaza y un 30.2% cree que la empresa tiene

una excelente gestion de la plaza.

5.-En la variable Promocion, de acuerdo al objetivo especifico 04, se determino que las
estrategias de promocién tienen una relacion directa con la satisfaccion del cliente,
puesto que se obtuvo una significancia bilateral menor a 0.05. Ademas de ello, se
obtuvo un coeficiente de correlacion RHO Spearman positiva moderada de 0.497. Por

ultimo,
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un 29.6% cree que la empresa realiza promociones de venta y un 13.6% piensa que es

excelente la gestion promocional.
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RECOMENDACIONES

» En funcion de los resultados obtenidos en la encuesta, se encontr6 que la dimension
denominada “Promocion”, con un coeficiente de correlacion RHO Spearman de 0.497;
si tiene relacion significativa positiva moderada; sin embargo, esta dimension es la de
menor significancia con la variable satisfaccion del cliente. Por lo tanto, se recomienda
a la empresa Representaciones Lozano EIRL, fortalecer dicha dimensién con la
implementacion de la tarjeta “Compra y Gana” en la cual, de acuerdo al volumen de
compras que realice el cliente, se podra otorgarle puntos bonus con la finalidad de que
el cliente canjeé sus puntos para recibir descuentos por su compra. Con ello se lograra
crear una politica de descuentos por frecuencia de compra, mejorar el grado de
satisfaccion del cliente e incentivar las ventas de la empresa. En adicién a ello, se
recomienda potenciar la estrategia promocional invirtiendo en publicidad mediante la

creacion de redes sociales y disefo de pagina web.

» De acuerdo con los resultados conseguidos en la encuesta se comprobd que la
dimension “Precio”, con un coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.558 si existe
relacion significativa positiva moderada con la satisfaccion del cliente. No obstante;
se observa que la poblacion encuestada no estd muy satisfecha con las politicas de
precio que maneja la empresa. Por lo tanto, se sugiere a la empresa; gestionar la
importacion directa desde China; via maritima con suficiente anticipacion, esto
permitira mejorar la gestion del precio, mejorara la competitividad de la empresa en el
mercado y satisface las necesidades de los clientes en relacion al precio En adicion a
ello, se recomienda a la empresa ampliar la cartera de proveedores extranjeros; esto
con la finalidad de tener mas opciones de compra y sobre todo acceder a precios mas
bajos. Esto permitira satisfacer mejor las necesidades de los clientes, aportara en la

oferta de variedad y surtido de productos e incentivara las ventas de la empresa

» En base a los resultados que arroj6 la encuesta se encontr6 que la dimension
“Producto” con un coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.545 si existe
relacion positiva moderada con la satisfaccion del cliente; sin embargo, se observa
que se necesita fortalecer la gestion del producto. Por lo tanto, se recomienda a la
empresa; contratar una agencia de disefio digital para que se cree una marca propia y

disefie modelos exclusivos de relojes por estacionalidad; esto con el propdsito de
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introducir al mercado modelos Unicos y exclusivos de relojes. En ese sentido, la
empresa podra lograr mayor competitividad en el mercado y se optimizard la oferta

de productos novedosos al cliente para que contribuya a una mejora en su satisfaccion.

De acuerdo con los resultados conseguidos en la encuesta se comprobd que la
dimension “Plaza”, con una correlacion RHO Spearman positiva moderada de 0.580 si
existe relacion significativa positiva moderada con la satisfaccion del cliente. No
obstante; se observa que aun falta fortalecer mas esta dimension. Por lo tanto, se
sugiere a la empresa; mejorar la distribucion aperturando nuevos canales de envio y
adquirir nuevos locales en el conglomerado, esto permitira a la empresa fortalecer la

gestion de la plaza.

En base a los resultados obtenidos en la encuesta; se evidencid con el coeficiente de
correlacion RHO Spearman de 0.697 que efectivamente si existe relacion significativa
positiva entre las variables estrategias de “Marketing mix y satisfaccion del cliente”.
Por lo tanto, se recomienda a la empresa a que de ahora en adelante alinee sus
estrategias de marketing mix de manera estratégica y en bloque para elevar el grado de
satisfaccion de los clientes. Se sugiere también que la empresa realice como minimo
02 encuestas de satisfaccion del cliente al afo; esto con el objetivo de conocer e
identificar nuevas necesidades y comportamientos de compra de los clientes con la
finalidad de tomar buenas decisiones y estar siempre a la vanguardia con respecto a la

competencia.

Considerando los resultados obtenidos en la encuesta en relacion al indicador “Medios
de pago”, en el item “La empresa cuenta con diversos medios de pago”; el 29.6% de
la poblacion esta en desacuerdo con la gestion de la Empresa en lo que respecta a las
opciones de métodos de pago. Por lo tanto, se recomienda a la empresa que
brinde a sus clientes una mayor oferta de métodos de pago; para ello la empresa debe
adquirir un POS en el que acepte todas las tarjetas de débito y crédito; asi mismo se
sugiere a la empresa que habilite més opciones de sistemas de pago alternativo via
banca movil. Una vez ampliado los métodos de pago la empresa podra mejorar la

satisfaccion de sus clientes y también incrementar sus ventas.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Cuadro 39.

Matriz de consistencia

Problema general Objetivo general Hipoétesis general Variables Metodologia
(De qué manera se : i Variable 1: Estrategias de Tipo de investigacion:
ARk Determinar la relacion . - SR s ;
relacionan las 3 Existe una relacion Marketing Mix Descriptivo Correlacional
: que existe entre I : " L OSNEE S
Estrategias de Batitoins d significativa entre Dimensiones Cuantitativo
Marketing Mix y la g ! Estrategias del Marketing e Producto Poblacion de estudio:
5 > : Marketing mix y : : i 7 :
Satisfaccion del Cliente A & ; Mix y Satisfaccion del e Precio 300 Clientes de la empresa
: Satisfaccion del Cliente | =™ S .
en los consumidores de en la empresa Cliente en la Empresa e Plaza Representaciones Lozano
la empresa ; pros Representaciones Lozano e Promocién EIRL.
- Representaciones .
Representaciones EIRL. Tamano de muestra:
Lozano EIRL. o
Lozano EIRL? Variable 2: Satisfaccion del | S¢ trabajara con 169

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especifica

L. (Cual es la relacion
que existe entre las
Estrategias de Producto
y la Satisfaccion del
cliente en la empresa
Representaciones
Lozano EIRL?

2. (Cual es la relacion
que existe entre las

1. Determinar la
relacion que existe
entre Estrategias de
Producto y Satisfaccion
del cliente en la
empresa
Representaciones
Lozano EIRL.

2. Determinar la
relacion que existe

1. Existe una relacion directa
entre Estrategias de Producto
y Satisfaccion del Cliente en
la empresa Representaciones
Lozano EIRL.

2. Existe relacion directa
entre Estrategias de Precio y

cliente

Dimensiones
e Calidad percibida del
producto
Expectativas
Confianza

Servicio al cliente.

clientes de la empresa
Representaciones Lozano
producto del resultado que
arrojo la formula del
calculo de la muestra.
Técnicas de recoleccion
de datos:

Encuesta

Instrumentos:

Para la variable Estrategias
de Marketing Mix se
utilizara el cuestionario
Escala de Likert, que sera
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Estrategias de Precio y
la Satisfaccion del
cliente en la empresa
Representaciones
Lozano EIRL?

3. ;Cual es la relacion
que existe entre las
estrategias de plaza y la
satisfaccion del cliente
en la empresa
Representaciones
Lozano EIRL?

4. ;Cual es la relacion
que existe entre las
estrategias de
promocion y la
satisfaccion del cliente
en la empresa
Representaciones
Lozano EIRL?

entre Estrategias de
Precio y Satisfaccion
del cliente en la
empresa
Representaciones
Lozano EIRL.

3. Determinar la
relacion que existe
entre Estrategias de
Plaza y la satisfaccion
del cliente en la
empresa
Representaciones
Lozano EIRL.

4. Determinar la
relacion que existe
entre Estrategias de
Promocion y
Satisfaccion del Cliente
en la empresa
Representaciones
Lozano EIRL.

Satisfaccion del Cliente en la
empresa Representaciones
Lozano EIRL.

3. Existe relacion directa
entre Estrategias de Plaza y
Satisfaccion del Cliente en la
empresa Representaciones
Lozano EIRL.

4. Existe relacion directa
entre Estrategias de
Promocion y Satisfaccion del
Cliente en la empresa
Representaciones Lozano
EIRL.

sometido a una prueba de
validez de contenido
(juicio de expertos) v de
confiabilidad.

Para la variable
Satisfaccion del cliente se
utilizara se utilizara el
cuestionario Escala de
Likert, que sera sometido a
una prueba de validez de
contenido (juicio de
expertos) y de
confiabilidad.
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Anexo 2. Operacionalizacion de variables

Cuadro 40.

Operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual | Definicién operacional | Dimensiones Indicadores
Se medira mediante un Beneficios del producto
kuestionario, que mide la | Estrategias de producto Diversificacion del producto
variable Estrategias de Precios de venta.
. Marketing Mix es una | Marketing Mix en sus Descuentos
Peldtegin : ot Estrategias de precio Competitividad de precios
ds Matkeiig her?amzenta que g)_ruda a d1m§ns1ones. producto, strategt p mpeti p
e mejorar la rentabilidad | precio, plazay Ubicacion
Mix, de una empresa. promocion. Siendo el Tiempos de entrega
puntaje minimo 1 vel Estrategias de plaza Distribucion de productos
maximo 5. Estrategias de promocion Promocién de ventas
Publicidad
Se medira mediante un Garantias del producto.
cuestionario, que mide la | Calidad percibida del producto. Calidad del producto.
La satisfaccion del variable Satisfaccion del Conocimiento del producto
cliente es el nivel estado | Cliente en sus Nivel de satisfaccion
5 =32 de animo que resulta de |dimensiones: Calidad Expectativas Innovacion del producto
Satisfaccion i =T :
PIR— la comparacion entre el perc1b1d§ del producto? Recome.m.iacmnes del producto
rendimiento percibido Expectativas, Confianza v | Confianza Confiabilidad del producto

del producto con las
expectativas del cliente.

Servicio al cliente. Siendo
el puntaje minimo 1 y el
maximo 3.

Servicio al cliente

Resolucion de quejas
Buen trato al cliente
Medios de pago
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Anexo 3 - CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

MIX

Universidad Nacional Mayor de San
Marcos Universidad del Peru, Decana

de

Ameérica Direccion General de Estudios de

Posgrado Facultad de Ciencias Administrativas
Unidad de Posgrado

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE
ENLA EMPRESA REPRESENTACIONES LOZANO EIRL - 2021.

Estimado sefior(a), cliente de la empresa Representaciones Lozano E.I.LR.L., el

presente cuestionario a responder es parte de un proyecto de investigacion que busca

obtener informacion sobre las Estrategias de Marketing Mix y la Satisfaccion del

Cliente. Los datos obtenidos van a contribuir en la mejora del servicio.

INSTRUCCIONES: La siguiente encuesta es confidencial y anénima, solo se realizara

con fines investigativos. Tiene como objetivo medir el marketing mix y la satisfaccion

de los clientes de la empresa Representaciones Lozano E.I.LR.L.

Marque con una X la respuesta que considere adecuada en la siguiente encuesta.

I. VARIABLE: MARKETING MIX

A continuacion, se plantearan las siguientes interrogantes, marque con una (X):

Totalmente en | Endesacuerdo | Nide acuerdo De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo nren acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
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Items

DIMENSION: PRODUCTO

1. La empresa ofrece a la venta un amplio surtido en sus
productos

2. Las caracteristicas del producto satisface mis necesidades

DIMENSION: PRECIO

3. La empresa ofrece descuentos por la compra de los productos.

4. 1a empresa cuenta con precios que son mejores que la
competencia

5. Los precios que maneja la empresa son justos

DIMENSION: PLAZA

6. L.a empresa esta ubicada en un lugar estratégico

7. La empresa ofrece varias opciones de despacho para la
entrega de los productos.

8. El tiempo de entrega del producto es el adecuado

DIMENSION: PROMOCION

0. La empresa utiliza las redes sociales para publicitar sus
productos

10. La empresa brinda promociones por la compra del producto

II. VARIABLE: SATISFACCION DE LOS CLIENTES

A continuacion, se plantearan las siguientes interrogantes, marque con una (X):

Totalmenteen | Endesacuerdo Nj de acuerdo De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Items 123|458

DIMENSION: CALIDAD PERCIBIDA DEL PRODUCTO

11. La empresa ofrece algun tipo de garantia por la compra del
producto.

12. Los productos que ofrece la empresa son de buena calidad

DIMENSION: EXPECTATIVAS

13. Los productos que ofrece la empresa superan sus
expectativas

14. La empresa se preocupa por ofrecer productos novedosos al
cliente.

15. El personal de ventas conoce las caracteristicas del producto

DIMENSION: CONFIANZA

16. El personal de ventas brinda informacion veraz del producto

17. Recomendaria el producto a sus amistades.

DIMENSION: SERVICIO AL CLIENTE

18. Le brindan soluciones ante alguna queja

19. El personal de ventas brinda un buen trato al cliente

20. La empresa cuenta con diversos medios de pago
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Anexo 4. Ficha RUC Representaciones Lozano EIRL

Reporte de Ficha RUC Lima, 04/04/2022
REPRESENTACIONES LOZANO EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA
20517696863

Informacion General del Contribuyente

WWW

Cadigo y descnpcién de Tipode Conlribuyente

07 EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Fecha de Inscnpaon 04/ 1202007
Fecha de lnicio de Aclividades 01/61/2008
Estado del Confribuyente ACTIVO
Dependencia SUNAT 0023 - INTENDENCIA LIMA
Condicién del Domicilio Fiscal HABIDO
~ Emisor elecironico desde. | 250212022 B

Comprobantes eleclronicos

FACTURA (desde 256/02/2022) BOLETA (dosdo 25/02/2022)

Datos del Contribuyente
Nombre Comercial
Tipo de Representacién - )
Actividad Econémica Principal 4680 - VENTA Al POR MAYOR NO ESPECIALIZADA

Actividad Economica Secundaria 1

4799- OTRAS ACTIVIDADES DE VENTA AL PGR MENOR 11O
REALIZADAS EN COMERCICS, PUESTOS DE VENTA O
MERCADOS

Actvidad Economica Secundaria 2

 Sistema Emision Comprobantes de Pago

MANUAL

Sistema de Contabilidad
Cadigo de Profesion / Oficio

COMPUTARIZADC

SN ACTIVIDAD

Actividad de Comercio Exterior

Nimero Fax

Teléfono Fijo 1 1 - 4266465

Teléfono Fijo 2 14275573

Telefono Movil 1 1- 902609022

Teléfono Movil 2 1044335587

Correo Electronico 1 gehoauelozano@gmail com
Correo Electrénico 2 zenolozano@gmail com

Adhividad Econdmica Princpal

Domicillo Fiscal

4690 - VENTA AL POR MAYOR NO ESPECIALIZADA

Péagina 1 de3

nat.gob.pe

Departamenio LIMA

Provincs LIMA
 Distrito LiMA

Tipoe y Mombre Zona

Tipo y Nombre Via JR. CuzZeo

Nro 686

Central de Consultas
Desde teléfonos fijos 0- -12-100
Desde celuiares (01)315-0730
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[ km
| Mz
Lote
D;‘)lu -
Intenor 3001
Otras Referencias GALERIA MESA REDONDA
1 Condicion dol nmusble declarado como Domicilio Fiscal PROPIO
Datos de la Persona Natural / Datos de la Empresa
| Fecha Inscripcion RR.PP 2211012007
| Numero de Partida Registral 12074211
Tomo/Ficha -
Folio
Asiento >
Origen de la Entidad NACIONAL
‘ Pais de O;igen
Reglstro de Tributos Afectos
Exoneracion
Tributo Afecto desde
Exoneracion 06508
IGV - DPER INT_ - CTA PROPIA | 01012008
RENTA4TA CATEG. RETENCIONES | 0M02012
RENTASTA CATEG. RETENCIONES 01/02/2010 - - -
RENTA - REGIMEN ESPECIAL | 01012008
ESSALUD SEG REGULAR TRABAJADOR 01022010 - - -
SNP- LEY 19990 | otoza0t0

Representantes Legales

Apellicos y Nombres CHIO  Necmianto  FeChaDesde pep Cll it

DOC: NACIONAL DE
IDENTIDAD Direccién Ubigeo Teléfono
23816585
JR. ZORRITOS 1134 LINA LIMA LINA “

Tipoy Niimero de
Documento

Pagina 2 de 3

tral de Consultas

www.sunat.gob.pe Desde teléfonos fijos 0-801-12-100

Desde celulares (01)315
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Otras Personas Vinculadas

TipoyNro.Doc.  Apeliidos y Nombres Vincuio Fechade o pipesde  Orgen  Porcentaje

Nacimiento

29/1011957

LOZANO ESCALANTE ZENOBIA TITULAR 22102007

Direccion Ubigeo Teléfono

DOC. HACIONAL

DE IDENTIDAD - |
23B18585

Pais de Residencia Pals de Constitucion

Establecimientos Anexos

Otras Condicion

Codigo Tipo Denominacion Ublgeo Domicilio Referencias Legal

Licencla

TURB. BARRIOS ALTOS ; _
0003 | SUCURSAL = LIMA LIMALIMA | JR. GUSCO 684 In | . e, |
‘ 713

Dependencia SUNAT INTENDENCIA LIMA
Fecha: 04/04/2022
Hora: 1812

Pagina 3 de 3

Ly

Jefe del drea de Servicios
SUNAT

Sr. Contribuyente, al soficitar el presente Reporte Elactronice, debe tener en cuenia lo siguiente:

_  La informacién mostrada corresponde a lo registrado por usted a través de SUNAT
Operaciones en Linea.

- El méximo de reportes a ser generados por dia es TRES (03). A partir del 4to reporte, se
toma el ditimo reporte generado, La generacion del reporte en el dia siempre muestra los
datos registrados hasta el dia anterior.

- Es importante que, para efectos de mantenerio informado schre sus obligaciones y
facilidades, actualice sus datos en el RUC, comoe correo electranico, teléfono fijo y teléfono
celular.

- Puade validar y visualizar el reporte elecironico generado a través del codigo QR ubicado
en |a parte inferior derecha del presente documento o colocando la siguiente direccion en
la barra del navegador:
https:/fwww sunat.gob.pe/cl-tr-itreporteec-visor/reporteec/reportecertificado/descarga?doc=
R%2BEnCJocKIDSDUjiYD%2Bmwal3sJ7caE T30YxrmSVv3CWaK56gD%2Bug%2BnJRx
ETFNDQbVEXLukrRJimExnFiwYiohd3IQvS18s%2F X paF5e608ixQ%3D

Central de C
www.sunat.gob.pe e teléfonos fijos

Desde celulares (01)315-




146

Anexo 5. Punto de venta Representaciones L.ozano EIRL.

JApan CRM Cory,
Tokys, Japan




Anexo 6. Validacion por Juicio de Expertos

VAUDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Instrucciones:

147

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia,
claridad, coherencia y relevancia, el nimero que corresponda, segun su evaluacion
basada en la presente ribrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4

1. SUFICIENCIA: Los ftems no san | Lositems midenalgln | Sedeben incrementar
Lositemsque perterecena | sificientes  para | aspectoa  de  la | algunos ftems para | Lositemsson
unamisma dimension o medir la dimensidn | dimension 0 | poder evaluar la | suficientes.
indicador son suficientes o indicador. indicador, pero no | dimension 0
para obtener la medicion de corresponden @ la | indicador
ésta. dimensidn total. completamente.
2. CLARIDAD: Elitemno esclaro. | Elitemrequierevarias | Se  requiere  una | Elftem es claro,
Elitem se comprende modificaciones o una | modificacion ~ muy | tiene semanticay

facilmente, es decir su
sintactica y semdntica son
adecuadas.

modificacion  muy
grande en el uso de
las  palabras de
acuerdo  con  su
significado o por la
ordenacion de las
mismas.

especifica de algunos
de los términos del
item.

sintaxis adecuada.

3. COHERENCIA:

Elitem tiene relacion logica
con la dimension o indicador
que esta midiendo.

El item no tiene
relacion logica con
la  dimension o
indicador.

El item tiene una
relacion  tangencial
con la dimension @
indicador.

El ftem tiene una
relacion regular con la
dimension 0
indicador gue esta
midiendo

Elitem se
encuentra
completamente
relacionado con la
dimension o
indicador que
esta midiendo.

4. RELEVANCIA:

El item esesencial o
importante, es decir debe
ser incluido.

El item puede ser
eliminado sin que se

vea afectada Ia
madicion de la
dimension 0

indicador.

El ftem tiene alguna
relevancia, pero otro

item puede estar
incluyendo o que
éste mide.

El item es esencial o
importante, es decir
debe serincluido.

El item es muy
relevante y debe
ser incluido.




VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 1
Variable 1 (Marketing Mix)

150

Nombre del Instrumento | Cuestionario sobre Marketing Mix

motivo de evaluacion

Autor del Instrumento Guido Jestls Choque Lozano

Variable 1

Marketing Mix

Paoblacion

Clientes de la empresa Representaciones Lozano EIRL

(5) Totalmente de acuerdo
{(4) De acuerdo

Escala de Likert a utilizar | (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(2) En desacuerdo
(1) Totalmente en desacuerdo

" = o Observaciones
DIMENSIONES ITEMS DEL INSTRUMENTO 2l ol gl B y
3 8| & E Recomendaciones
el El | &
Al o| 8| &
1 | La empresa ofrece a laventaun ampliosurtide |4 (4 [4 |4
en sus productos.
PRODUCTO 2 | Las caracteristicas del producto satisfacen mis 4 |4 |4 |4
| necesidades. ] R R |
3 | La empresa ofrece descuentos por lacompradel |4 |4 |4 |4
producto,
PRECIO 4 | La empresa cuenta con precios que son mejores |4 |4 |4 |4
que la competencia.
5 | Los precios que maneja la empresa son justos. 4 14 |4 |4
6 | La empresa esta ubicada en un lugar estratégico. | 4 (4 |4 |4
PLAZA 7 | La empresa ofrece varias opciones de despacho |4 |4 | 4
| para la entrega de los productos. ) |
8 | El tiempo de entrega del producto es el 4 |14 |4 |4
adecuado.
9 | La empresa utiliza las redes sociales para 4 14 |4 |4
PROMOCION publicitar sus productos.
10 | La empresa brinda promociones por la compra 4 14 |4 |4

del producto.

Firma de Validador 4 4\
Experto <




VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 2
Variable 2 (Satisfaccion de los Clientes)

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion

Cuestionario sobre Satisfaccion del cliente

Autor del Instrumento

Guido Jesus Chogue Lozano

Variable 2

Satisfaccidn de los Clientes

Poblacidn

Clientes de la empresa Representacionss Lozano EIRL.

Escala de Likert a utilizar

(5] Totalmente de acuerdo

(4) De acuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo

" o| o| Observaciones
DIMENSIONES ITEMS DEL INSTRUMENTO [HEIR-- y/o
i""; 'r'é E g Recomendaciones
HEIER
1 | la empresa ofrece algun tipo de garantiaporla |4 |4 |4 |4
CALIDAD compra del producto.
PERCIBIDA DEL |5 productos gue ofrece la empresa son de 4 14 (4 |4
PRODUCTO buena calidad.
3 | Los productos gue ofrece la empresa superan 4 14 (4 |4
sus expectativas
EXPECTATIVAS | 1 |4 empresa se preocupa por ofrecer productos |4 |4 |4 |4
novedosos al cliente.
5 | El personal de ventas conoce las caracteristicas |4 (4 (4 |4
del producto
6 | El personal de ventas brinda informacionveraz |4 |4 |4 |4
del producto.
CONFIANZA 7 | Recomendarfa el producto a sus amistades 4 14 14 |4
8 | Le brindan soluciones ante alguna queja. 4 14 (4 |4
SERVICIO AL
CLIENTE 9 | El personal de ventas brinda un buen trato al 4 |14 |4 |4
cliente.
10 | La empresa cuenta con diversos mediosde pago. | 4 |4 |4 |4

Firma de Validador
Experto
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de Validador: Interno () Externo( )

[Docente UNMSM]
Apellidos y Fairlie Frisancho Ebor
nombres:
Sexo: Hombre (X ) Mujer ( )
Profesién: Administrados
Grado académico: | Licenciado® ([ ) Maestro( ) Doctor (X )
Afios de

De5al0( ) Dellal5( ) Del6a20( ) De2laméas(X)

experiencia laboral:

Solamente para validadores externos

Organizacion
donde |abora:

Cargo Actual:

Area de
especializacion:

Ne telefénico de
contacto:

Correo electrénico

Correo institucional:

de contacto:

Medio de Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico
preferencia para del alumno,

contactarlo:

Por teléfono ( ) Por correo electronico ()

Firma Validador Experto

1 Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer
el grado académico de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con
experiencia en el tema de investigacion del alumno, se podra considerar a profesionales con la
licenciatura correspondiente.
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Instrucciones:

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterics: suficiencia,
claridad, coherencia y relevancia, el nimero que corresponda, segun su evaluacion
basada en la presente rubrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUIC'O DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4

1. SUFICIENCIA: Los items no son | Lositems midenalgln | Sedeben incrementar
Los itens que perienecena | suficientes  para | aspecto  de  la | algunos ftems para | Lositems son
una misma dimension o medir lz dimension | dimension 0 | poder evaluar la | suficientes.
indicadar son suficientes o indicador. indicador, pero no | dimensian 0
para obtener la medicion de corresponden a la | indicador
gsta. | dimension total. completamente.
2. CLARIDAD: Elitemnoesclaro. | Elftemrequierevarias | Se  requiere  una | El item es claro,
Elitem se comprende modificaciones o una | modificacion ~ muy | tiene semantica y

facilmente, es decir su
sintactica y semantica son

modificacion ~ muy
grande en el uso de

especifica de algunos
de los términos del

sintaxis adecuada.

adecuadas. las  palabras  de | item.

acuerdo con su

significedo o por la

ordenacion de las

mismas.
3. COHERENCIA: 'El ftem no tiene | El ftem tiene una | El ftem tiene una | El item se
Elitem tiene relacion Iogica | relacion légica con | relacion  tangencial | relacion regularconla | encuentra

con |z dimension o indicador
gue esta midiendo.

la  dimension o
indicador.

con la dimensién o
indicador.

dimensian 0
indicador que estd
midiendo

completamente
relacionado con la
dimension o
indicedar que
estd midiendo.

4. RELEVANCIA:

El item es esencial o
importante, es decir debe
serincluido.

| El ftem puede ser
eliminado sin gue se

vea afectada |Ia
medicion de la
dimension 0

indicador.

El item tiene alguna
relevancia, pero otro

item puede estar
incluyendo lo  que
este mide.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item es muy
relevante y debe
serincluido.

153



VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 1
Variable 1 (Marketing Mix)

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion

Cuestionario sobre Marketing Mix

Autor del Instrumento

Guido Jesus Chogue Lozano

Variable 1

Marketing Mix

Poblacién

Clientes de la empresa Representaciones Lozano EIRL.

Escala de Likert a utilizar

(5) Totalmente de acuerdo

(4) De acuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo

o ©| o| Observaciones
DIMENSIONES ITEMS DEL INSTRUMENTO 2lal 5|8 y
é Ble _a% Recomendaciones
35| 8| &
1 | la empresa ofrece alaventaun ampliosurtido |4 |4 |4 |4
en sus productos.
PRODUCTO 2 | Las caracteristicas del producto satisfacen mis 4 14 |4 |4
necesidades.
3 | La empresa ofrece descuentos por lacompradel |4 |4 |4 |4
producto.
PRECIO 4 | la empresa cuenta con precios que sonmejores |3 |4 (4 |4

que la competencia.

5 | Los precios gue maneja la empresa son justos. 4 14 |14 |4

6 | La empresa esta ubicada en un lugar estratégico. |4 |4 |4 |4

PLAZA 7 | La empresa ofrece varias opciones de despacho |4 (4 |4 |3

para la entrega de los productos.

8 | El tiempo de entrega del producto es el 4 13 1|4 |4
adecuado.

9 | La empresa utiliza las redes sociales para 4 14 |14 |4

PROMOCION publicitar sus productos.

10 | La empresa brinda promociones por la compra 4 (4 (4 |4

del producto.

Firma de Validador
Experto

> / 5 /f//
el une’
Z{f’d&iw 4;34) 7
{ /
W,

Py

N\
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 2
Variable 2 (Satisfaccion de los Clientes)

Nombre del Instrumento | Cuestionario sobre Satisfaccion del cliente

motivo de evaluacion

Autor del Instrumento

Guido Jests Choque Lozano

Variable 2

Satisfaccion de los Clientes

Pablacidn

Clientes de la empresa Representaciones Lozano EIRL.

(5) Totalmente de acuerdo
(4) De acuerdo

Escala de Likerta utilizar | (3} Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(2) En desacuerdo
(1) Totalmente en desacuerdo

& 8| o| Observaciones
DIMENSIONSS ITEMS DEL INSTRUMENTO 2lgl gl B y/o
§ 2 g E Recomendaciones
al ol 8| &
1 | La empresa ofrece algtin tipo de garantiaporla |4 |4 |3 |4
CALIDAD compra del producto.
PERCIBIDADEL "5 " T'| 5 productos que ofrece la empresa son de 4 |4 |4 |3
PRODUCTO buena calidad.
3 | Los productos que ofrece la empresa superan 4 |4 14 |4
sus expectativas
EXPECTATVAS | 4 [ |4 empresa se preocupa por ofrecer productos |4 (4 |4 |4
novedosos al cliente.
5 | El personal de ventas conoce las caracteristicas |4 |3 |4 |3
del producto
& | El personal de ventas brinda informacién veraz |4 |4 |3 |4
del producto.
CONFIANZA 7 | Recomendaria el producto a sus amistades 314 (4|4
8 | Le brindan soluciones ante alguna gueja. 4 (4 (4 |4
SERVICIO AL
CLIENTE 8 | El personal de ventas brinda un buen trato al 4 (4 |4 |4
cliente.
10 | La empresa cuenta con diversos medios de pago. |4 |4 |4 |4

Firma de Validador

o / ; . /
Experto {/‘T 2t K‘/}j}‘/f’ £
!v,
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por: PhD (c) Jose Luis Cayo Medina

Tipo de Validador:

Interno ( X ) Externo( )
[Docente UNMSM]
Apellidos y Cayo Medina, Jose Luis
nombres:
Sexo: Hombre (X ) Mujer{ )
Profesion: Asesor, consultor y Docente Universitario (pregrado y posgrado)
Grado académico: | Licenciado! ( ) Maestro (X ) Doctor ( )

Afios de experiencia
laboral:

DeS5al0( ) Del11al5(X) Del6a20( ) De2lamas( )

Solamente para validadores externos

Organizacién donde
labora:

LCQ Consultores, UPG FCA UNMSM, UTP

Cargo Actual: Gerente General y Docente

Area de Direccidn Estratégico, Gobierno de Personas, SIG

especializacion:

Ne telefénico de 947 862 214

contacto:

Correo electrénico | Correo institucional: jcayom@unmsm.edu.pe

de contacto:

Medio de Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico
preferencia para del alumno.

contactarlo:

Por teléfono ( ) Por correo electrénico ( X )

(}m‘/‘ a ‘%’//f /
/

Firma Validador Experto

1 Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer
el grado académico de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con
experiencia en el tema de investigacion del alumno, se podra considerar a profesionales con la
licenciatura correspondiente.
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Instrucciones:

157

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia,
claridad, coherencia y relevancia, el numero que correspenda, segun su evaluacion
basada en la presente rubrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 = 4

1. SUFICIENCIA: Los ftems no son | Lositemsmidenalgin | Sedeben incrementar
Los{temsque pertenecena | suficientes  para | aspecto de  la | algunos ftems para | Los items son
una misma dimension o medir la dimension | dimensién 0 | poder evaluar la | suficientes.
indicador son suficientes o indicador. indicador, pero no | dimension 0
para obtener Iz medicion de corresponden a la | indicador
gsta. dimensidn total. completamente.
2. CLARIDAD: Elftemnoesclero. | Elftemrequierevarias | Se  requiere  una | Elftem esclaro,
Elitem se comprende modificaciones o una | modificacion ~ muy | tiene semanticay

facilmente, es decir su
sintactica y semantica san
adecuadas,

madificacion ~ muy
grande en el uso de
las  palabras  de
acuerdo  con  su
sgnificado o por la
ordenacion de las
mismas.

especifica de algunos
de los términos del
ftem.

sintaxis adecuada.

3. COHERENCA:

Elitem tiene relacion logica
conla dimension o indicador
que esta midiendo.

El item no ftiene
relacion |ogice con
la  dimension o
indicador.

El item tiene una
relacion  tangencial
con la dimension a
indicador.

El ftem tiene una
relacionregularconla
dimension 0
indicadar que estd
midiendo

Elitem se
encuentra
completamente
relacionadao con la
dimension o
indicador que
esta midiendo.

4. RELEVANCIA;

Elitem esesencial o
importante, es decir debe
ser incluido.

El item puede ser
eliminado sin que se

vea afectade Ia
medicidn de la
dimension 0

indicador.

El item tiene alguna
relevancia, pero otro

item puede estar
incluyendo o que
éste mide.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item es muy
relevante v debe
ser incluido.




VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 1
Variable 1 (Marketing Mix)

Nombre del

evaluacion

Instrumento motivo de

Cuestionario sobre Marketing Mix

Autor del Instrumento | Guido Jestis Choque Lozano

Variable 1

Marketing Mix

Poblacion

Clientes de la empresa Representaciones Lozano EIRL.

utilizar

Escala de Likert a

(5) Totalmente de acuerdo

(4) De acuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo

DIMENSION
ES

ITEMS DEL INSTRUMENTO

Observaciones

y
Recomendacio
nes

PRODUCTO

La empresa ofrece a la venta un amplio
surtido en sus productos.

Las caracteristicas del producto satisfacen
mis necesidades.

PRECIO

La empresa ofrece descuentos por la
compra del producto.

La empresa cuenta con precios que son
mejores que la competencia.

Los precios que maneja la empresa son
justos.

PLAZA

La empresa esta ubicada en un lugar
estratégico.

La empresa ofrece varias opciones de

despacho para la entrega de los productos.

El tiempo de entrega del producto es el
adecuado.

= o0 | O[S | 2 - | 2| coherencia

PROMOCIO
N

La empresa utiliza las redes sociales para
publicitar sus productos.

—
—

10

La empresa brinda promociones por la
compra del producto.

| c|F|cl|lc||W| T | | = | suficiencia
£ gL L] T 2| F | |- Childad

£

Y|l el L el 2| Relovancla

D
>

Firma de Validador
Experto

~

%]
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 2
Variable 2 (Satisfaccion de los Clientes)

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion

Cuestionario sobre Satisfaccion del cliente

| Autor del Instrumento

Guido Jests Chogque Lozano

Variable 2

Satisfaceitdn de los Clientes

Poblacién

Clientes de la empresa Representaciones Lozano EIRL.

Escala de Likert a

(5) Totalmente de acuerdo

(4) De acuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Firma de Validador
Experto

%

utilizar (2) En desacuerdo
(1) Totalmente en desacuerdo
'—J % 3 Observaciones
DIMENSION ITEMS DEL INSTRUMENTO 5 R & § ylo
ES S| 2| £ 3| Recomendacio
= o
25|38 "
1 | La empresa ofrece algun tipo de garantia Ll L\
CALIDAD por la compra del producto. Lk L{ B
PERI;:éElDA 2 | Los productos que ofrece la empresa son q
PRODUCTO de buena calidad. r 4 3 q L‘ "{
3 | Los productos que ofrece la empresa
superan sus expectativas Ll o L‘ 3
EXPECTATI | 4 | La empresa se preocupa por ofrecer nlylu
VAS productos novedosos al cliente. L\
5 | El personal de ventas conoce las q Yy L\ L{
caracteristicas del producto
6 | El personal de ventas brinda informacion L‘ Y L\ H
veraz del producto. 1
CONFIANZA [77 | Recomendaria el producto a sus amistades H ‘ L( L{ ¥
8 | Le brindan soluciones ante alguna queja. i U >
SERVICIO _ LlL L’ 4 L{,_ S eS|
AL CLIENTE | 9 | El personal de ventas brinda un buen trato 3 L‘ l’t L{
al cliente.
10 | La empresa cuenta con diversos medios de L\ ‘_\ L\ L\
7~ I\

Escaneado con CamScanner
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tip9 He Interno ( Externo (X)
NAHRERAGE [Doc)enle UNMSM] X -
Apellidos y
e CORREA  VELSRA PEWAAIDND
Sexo: Hombre (X) Mujer ()

Profesion:

E RO M Ty
Gragg . Licenciada' ( ) Maestro ()() Doctor ()
academico:
Igf::rgfmia De5a10( | De11a15( ) De16a20( ) De21
| laboral: a mas () 1}

Solamenle para validadores externos

Organizacién
donde labora:

(NTE A DERCAYY  (ORASAULA ScpUtesS Uip

Cargo Actual: — = —
- REPEEN AT 7620 R NBIA
Area de 4
especializacion: SN %ﬁg
N° telefénico de
contacto: Q‘Hf 2)30 (V)
Correo Correo inslitucional:
electrénico de = 5
st £ oreeh @ WELANERAICE PEW L (i
Medio de Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento
preferencia para | académico del alumno.
contactarlo:
Por teléfono () Por correo electrénico ()
/\\
, /
TOONAIDD P URalpvea

dor Experto.

t Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o Investigadores, deben poseer
¢l grado académico de Maestro o Doctor; parz los profesionales especializados y los empresarios con

experiencia en el tema de in

ion del al 0, se podrd iderar a profesionales con la

licenciatura correspondiente,

Escaneado con CamScanner
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