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6. Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como propoésito en determinar
la relacion que existe entre el Marketing Mix y la satisfaccion del cliente en la
empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito de Huanuco, en este
estudio el tipo de investigacion es aplicada, nivel de investigacion correlacional
y el disefio de investigacion fue de disefio no experimental correlacional, para
el recojo de informacion se utiliz6 una muestra de 25 clientes a quienes se

aplicd un cuestionario de veinte preguntas a través de la técnica de la encuesta.

Entre los principales resultados se tiene que las estrategias de producto es un
factor para la satisfaccion del cliente entre ellas esta la marca y el logo del
producto, en cuanto a la estrategia de precio se observa que los clientes
adquieren en funcidn al valor percibido de los precios, en cuanto a la estrategia
de plaza, se evidencia que la ubicacion es un aspecto importante para la
satisfaccion del cliente, finalmente en cuanto a la estrategia de promocion en
ventas empleadas por la empresa es un elemento importante para la satisfaccion

de los clientes.

Palabras clave: Marketing Mix, precio, producto, plaza, promocion, y

satisfaccion del cliente.
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7. Abstract

The purpose of this research work is to determine the relationship
between Marketing Mix and customer satisfaction in the CyN grocery supplier
company. SCRL, from the district of Hu&nuco, in this study the type of research
is applied, level of correlational research and the research design was of a non-
experimental correlational design, for the collection of information a sample of
25 clients was applied to whom a Twenty-question questionnaire through the
survey technique. Among the main results is that the product strategies is a
factor for customer satisfaction, among them is the brand and the product logo,
regarding the price strategy it is observed that customers acquire based on the
perceived value of the products. prices, in terms of the market strategy, it is
evident that the location is an important aspect for customer satisfaction, finally
in terms of the sales promotion strategy used by the company, it is an important

element for customer satisfaction.

Keywords: Marketing Mix, price, product, place, promotion, and customer

satisfaction.
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I. Introduccion

El presenta trabajo de investigacion tiene como propdsito en: Determinar la
relacion que existe entre el Marketing Mix y la satisfaccion del cliente en la
empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020.
Debido a la competitividad que actualmente predomina en el mercado en todo los
rubros es imprescindible que las empresas se preocupen cada vez méas por ofrecer
a sus clientes algo adicional a un buen producto, también se observa que el
problema de muchas organizaciones, se basa en que no se toma la debida
importancia sobre las relaciones respecto a calidad y satisfaccion a los clientes por
la atencion brindada y también por los productos ofrecidos al cliente; esto trae
como consecuencia la perdida de los clientes y no satisfecho por las diferentes
caracteristicas del producto ofrecido por parte de la empresa, en ese sentido, para
permanecer en un mercado competitivo es importante que la empresa adopte
estrategias de marketimg y asi pueda ser mas productivo y eficaz para brindar una
atencion que cubra las expectativas de los clientes.

Segun (Kotler P. , Marketing management: Analysis, planning, and control,
2002), afirma que las empresas centradas en el cliente se encuentran en una mejor
posicion para establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La
gestion de la relacion con el cliente no significa ignorar a la competencia, sino
mantenerse cerca y respondes con estrategias diferentes a la necesidad del cliente
También (Whiteley & Hessan, 1996), manifiestan que la empresa que se focaliza
en el cliente afiadira valor a sus procesos. Estos autores surgieron cinco acciones
para diferenciar una empresa centrada en el cliente de otra que no lo es.

Esta investigacion es de tipo aplicada, nivel correlacion, y disefio no experimental

descriptivo correlacional y para el recojo de informacién se utilizara el



cuestionario la misma que se aplicara a los integrantes de la empresa y a los
clientes que concurren en un dia de la semana.

Asistimos a los constantes requerimientos y cambios que se viene dando en la
sociedad, en los negocios, en la educacién, en la gestion, es decir en todos los
campos, por lo tanto es importante a nivel de la empresa establecer las ventajas
competitivas, lo cual significa empoderarse de las estrategias del marketing mix
para logar la sostenibilidad y la eficacia en relacion a la competencia, por ello es
necesario de vital importancia el marketing en las empresa para mejorar las
condiciones internas y externas, sin embrago, las empresas que operan en nuestro
entorno tienen desinterés por conocer y aplicar las estrategias de marketing no
conocen los beneficios que generan.

La evolucién de la sociedad contemporanea implica que las politicas
empresariales no pueden permanecer estaticas, porque en una época de hiper-
competitividad las organizaciones buscan ser cada vez mas productivas,
competitivas, una empresa lider en el mercado y posicionada en la mente de los
consumidores, entendiéndose por consumidor, usuario o cliente como una razén
por la cual las empresas planifican, implementan y controlan aquellas actividades
de las organizaciones o empresas. Entonces, si una empresa quiere prosperar debe
adaptar sus servicios o productos de acuerdo a las necesidades y demandas de sus
clientes reales o potenciales. Ya que en un mundo tan competitivo como lo es hoy
en dia ya no basta con hacer bien las cosas, ahora es necesario hacer las cosas
mejor que los competidores, mejor que los futuros competidores, incluso mejor
que lo que hizo la empresa en el afio anterior.

En nuestro pais existen dificultades para implementar las estrategias de marketing,

para sus actividades empresariales no siempre realizan el estudio previo del
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mercado, no conocen si tienen o no la aceptacion de sus productos o servicios que
brindan, muchas empresas no analizan su estructura de estrategias, por lo que
predomina en sus practicas empresariales, la rutina, el espontaneismo y el
empirismo.

En cuanto a los clientes se muestran contentos con la atencion que brinda,
asimismo, existe una variedad de productos del rubro abarrotes, los precios estan
segln el promedio del mercado, pero somos conscientes que en la actualidad los
clientes son susceptibles a cambiar y a la vez vulnerables porgue si la otra tienda
ofrece al distinto o con un plus o promociones existe la gran probabilidad que
puede cambiarse, porque no existe clientes fijos, para evitar es fuja del cliente es
importante que aplique las estrategias de marketing.

De la misma manera en una época globalizada y dindmica como la que vivimos,
las organizaciones o empresas buscan alcanzar la llamada ventaja competitiva
mediante la lucha por un lugar en la mente del consumidor o potencial
consumidor, estar a la altura de nuestros actuales y futuros competidores en la
guerra del mundo empresarial moderno, lo cual tiene relacion con la satisfaccion
del cliente
Es importante llevar a cabo un proceso de marketing estratégico en todas sus
etapas, creando estrategias de marketing que les permitan tener una ventaja sobre
los competidores y que estén encaminada a crear y mantener clientes satisfechos
La empresa proveedora de abarrotes se encuentra ubicado en el jr. Independencia
# 770 en la ciudad de Huanuco, , cuya actividad principal es la venta de abarrotes
lo cual se establecio de modo siguiente primero se puso en el segundo piso solo
de fideos y sal al por mayor solo para repartir y luego paso meses alquilaron el

primer piso y ahi empezaron a surtir mercaderia como leche, azucar, atun, harina,
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aceite, en la actualidad cuenta aproximadamente con mas 148 clientes, ain falta
trabajar para ganar numero de clientes dado que se encuentra ubicado en un lugar
estratégico, debe emplear algunas estrategias de marketing para reforzar los
puntos débiles en la empresa especialmente en el producto, precio y promocion
que permitan satisfacer adecuadamente a sus clientes y convertirse en una empresa
prospera para posesionarse en el mercado tan competitivo y cambiante, puesto que
primordialmente era conseguir clientes para asi poder vender la mercaderia y poco
a poco ganarse al cliente con una buena atencién al cliente y la estrategia del
negocio se centrd primordialmente en conseguir el beneficio econdémico para asi
tener un suefio hecho realidad. Por lo que se formulé el siguiente enunciado:
¢Como se relaciona el marketing Mix con la satisfaccion del cliente en la
empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito de Huénuco,
20207, para responder este problema se han formulado el objetivo general lo cual
consiste en: Determinar la relacion que existe entre el Marketing Mix y la
satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del
distrito de Huanuco 2020, y para lograr este propoésito se han formulado los
objetivos especificos:
>  Definir la relacion entre la estrategia del producto y la satisfaccion del
cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito de
Huanuco 2020.
»  Describir larelacion entre la estrategia del precio y la satisfaccion del cliente
en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito de Huanuco

2020
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Identificar la relacion entre la estrategia de la plaza y la satisfaccion del
cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito de
Huénuco 2020

Establecer la relacion entre la estrategia de la promocion y la satisfaccion
del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito

de Huanuco 2020

El “presente trabajo de investigacion se justifica, porque nos permitié conocer la

relacién entre el marketing Mix y la satisfaccion del cliente en la empresa

proveedora de abarrotes:

>

Justificacion tedrica: Porque el presente trabajo de investigacion permitio
en llenar el vacio del conocimiento, es decir permitié conocer a nivel
descriptivo y explicativo la relacién entre las variables Markiting Mix y
satisfaccion del cliente; asi como también en el marco conceptual se
consideraran, definiciones, objetivos relacionados con las variables.
Justificacion practica, cuyo informe del trabajo de investigacién es de
mucha ayuda con relacion a los antecedentes a los futuros investigadores de
la especialidad que realice trabajos cientificos relacionados a este campo.
De esa manera al representante de la empresa rubro abarrotes les servira
como un marco orientador para la toma de decisiones en el proceso de
incremento de su aceptacion de los clientes y mejora de los niveles de
ingreso mediante la aplicacion de diferentes estrategias de marketing.
Finalmente, serd importante para la comunidad universitaria, ya que formara
parte del acervo bibliogréafico para que futuros estudiantes de las ciencias
administrativas puedan profundizar sus estudios sobre las variables en

estudias.
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I1. Revision de Literatura
2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes internacionales

(Abendafio, 2019), en su investigacion Desarrollo de estrategias de
comunicaciones integradas de marketing para dar a conocer las capacidades,
habilidades y competencias de los mercaddlogos en la ciudad de Loja. Tuvo como
objetivo Desarrollar estrategias comunicacionales integradas de marketing para
dar a conocer las capacidades, habilidades y competencias de los mercad6logos
gue permitan una insercion adecuada de los mismos en el mercado laboral en la
ciudad de Loja. La metodologia de la investigacion fue desarrollada con el método

analisis-sintesis, fue de tipo explicativo. Llegando a las siguientes conclusiones:

- Al realizar la presente investigacion es posible aseverar que la ciudadania
lojana tiene un nivel muy escaso con respecto a que es un mercadélogo y en
consecuencia cuales son las capacidades, habilidades y competencias de los
mismos.

- El hecho de que no exista un adecuado posicionamiento de la mercadotecnia
como profesién ni de los profesionales en esta rama en la ciudad de Loja, no
ha permitido una insercién adecuada de los mismos en ese mercado laboral y,
este es uno de los motivos por los cuales no existe un fluido desarrollo
profesional, empresarial, microempresarial y comercial.

- La creacién de un plan de comunicaciones integradas de marketing
definitivamente ayudaria para lograr el posicionamiento de los profesionales
del marketing, asi como la insercion en el mercado laboral lojano.

- Ennuestro medio la idea principal que tiene el publico con respecto al

marketing esta relacionado principalmente con ventas y publicidad, y

18



lastimosamente existe una fuerte resistencia a ampliar la vision con respecto a
este tema, hace necesario méas informacion y difusion de lo que es realmente el

marketing.

(Barriga , 2015), en su tesis titulado elaboracion de un plan de marketing para
la comercializacion de jabon de tocador categoria econémico por la empresa

DANEC S.A. para el afio 2014 en la ciudad de Quito.

De acuerdo a la investigacion de mercados realizada en los meses pasados, se
detectd que existe una buena aceptacion del jabon de tocador de la marca
“Best”, de las cuales los encuestados estan dispuestos a consumir dicha marca,
ya que cumple con el requerimiento esperado por ellos.

En cuanto a la aplicacion de las estrategias, la matriz PEYEA reflejé que se
debe de utilizar de diversificacion concéntrica, para los cuales la campafia
publicitaria cumple con el presente analisis ya que la empresa DANEC S.A.,
necesita de mas productos para su comercializacion.

En cuanto a la metodologia de implementacion del “Plan de Marketing” se
utilizé la del autor David Fred, puesto que es la que mas se ajusta a la realidad
de la situacién actual del Ecuador; para esto se utilizé matrices como la FODA,
PEYEA, las 5 fuerzas de Porter, que son consideradas herramientas de
marketing para la toma de decisiones, ademas ayudaron al presente estudio.
Para el jabon de tocador de la marca “Best”, es importante disefiar un plan de
marketing, ya que relne las caracteristicas y condiciones que la empresa

DANEC S.A., para su lanzamiento.

Segun (Pacheco, 2017), en su investigacion titulado Fidelizacion de los clientes

para incrementar las ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el Canton
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Durén. Tuvo como objetivo, desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para
el incremento de las ventas en laempresa DISDURAN S.A. en el canton Duran,

en este estudio la metodologia aplicada es

Tiene las siguientes conclusiones:

1. Durante el anlisis de la encuesta se determina mediante la pregunta 4, que
habla sobre la atencion al cliente que brinda la empresa, que el 91% de los
clientes se siente satisfecho con el servicio que se brinda.

2. Luego del estudio de mercado donde se demuestra que los clientes de la
empresa estan satisfechos, pero no retenidos, se presenta un plan de
fidelizacion de clientes con el objetivo de incrementar las ventas y asi se
cumpliria la hip6tesis establecida.

3. Se justifica cada estrategia como parte del plan de fidelizacion de clientes
y a la vez la inversion en cada una de ellas para establecer vinculos més
estrechos con los clientes de la empresa.

4. Despueés del analisis financiero se calcula un VAN de s// 390.865,28 y al
mismo tiempo que un TIR del 79%, lo que demuestra la rentabilidad y flujo

de efectivo para la empresa.

2.1.2 Antecedentes nacionales
(Zaldivar, 2018), en su tesis titulada Gestion de marketing y satisfaccion de los
clientes de la empresa Nor Peruana S.A. Tarapoto 2015. Tuvo por objetivo
establecer la relacion entre la gestion de marketing y el nivel de satisfaccion

del cliente, la investigacion fue de tipo no experimental. Concluyo que:

- La investigacion muestra que la actual gestion de marketing viene

efectuando de manera inadecuada en un 52%, esto debido a que la gestion
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en cuanto a la informacion sobre los productos que se ofertan, no es la mas
apropiada por parte de los empleados, ademas de ello un problema que se
evidencia es en relacion a los precios ya que no son los mas accesibles,
donde los clientes muchas veces se quejan por el trato no oportuno que
reciben al momento de hacer sus compras.

Cuando se realiza el anélisis de informacion se determina que existe un
nivel de satisfaccion de 72% medio, con tendencia a bajar ya que se observa
un resultado del 27%, esto se debe a que el personal no tiene dominio del
servicio y el trato del colaborador muchas veces se vuelve mal humorada,
pero el factor determinante de la satisfaccion por parte del cliente es que en
la tienda encuentra diversidad de productos de alta calidad, el cual satisface
sus necesidades.

La prueba estadistica aplicada como es la relacion de Pearson muestra que
existe una relacion significativa entre las variables objeto de estudio esto
debido a que el valor P es menor a 0.05 (000), por el cual se infiere que de
efectuar una mejor gestion de marketing se alcanzara una mayor
satisfaccion por parte del cliente, de esta manera se acepta la hipotesis

alterna.

(Centurion, 2017), en su tesis titulado estrategias de marketing y su incidencia

en la satisfaccion del de Bayomed Health Pert de Trujillo, 2017. Tuvo como

objetivo, en determinar la incidencia que tiene la estrategia de marketing en la

satisfaccion de los clientes, en este estudio la metodologia empleada utilizo el

disefio explicativo, asi como los métodos inductivo y estadistico, también como

técnica empleo el andlisis documental, encuesta y entrevista, cuyo disefio fue

explicativo, llegando a las siguientes conclusiones:
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1. Existe una relacion positiva entre la estrategia de marketing y la
satisfaccion del cliente. A una mejor planificacion de la estrategia de
marketing, se vera reflejado en una alta satisfaccion de los clientes de la
empresa Bayomed Health Peru

2. La situacion actual de la estrategia de marketing que emplea la empresa
identifica lo siguiente: Comercializa productos de calidad, pero no se tiene
variedad, se tiene un buen servicio de mantenimiento de equipos que ofrece
la empresa, asi como la atencidn post venta de sus consultores. Del factor
promocién, los clientes consideran la venta personal como el mas
importante al decidir una compra, y del factor plaza, la empresa esta bien
ubicada en una zona céntrica.

3. Se registra una satisfaccion moderada en los clientes de la empresa
Bayomed Health Perd. Los clientes registran poca satisfaccion con la
variedad de productos y equipos que ofrece la empresa, asi como la
frecuencia de visitas; sin embargo, se tiene satisfaccion con la calidad de
los productos, el tiempo que toma la realizacién de los pedidos hasta su
recepcion, y con la atencién de reclamos y consultas.

4. La estrategia de marketing tiene que reestructurarse y adaptarse a las
necesidades de los clientes, que logre mayor satisfaccion y por ende generar

fidelizacion.

(Cosme, 2017), en su investigacion titulado la relacion de las estrategias del
marketing mix con la satisfaccion de los clientes de la confiteria el goloso,
2015. Cuyo objetivo es determinar como es la relacion de las estrategias de
marketing mix con la satisfaccion de los clientes, en esta metodologia realizada

la investigacion es una base correlacional que describen dos variables, el disefio
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es no experimental de corte transversal, también como técnica empleo la

encuesta y el cuestionario, tuvo las siguientes conclusiones:

1. Existe una relacion directa moderada entre las variables estrategias de
marketing mix y satisfaccion de los clientes en la confiteria El goloso, ello
lo demuestran los resultados estadisticos obtenidos, se observa que el
coeficiente de correlacion de Spearman es p = 0,409, lo cual denota una
correlacion directa es decir a mayor aplicacién de las estrategias de
marketing mix, mayor sera la satisfaccion de los clientes de la confiteria El
Goloso. Nuestros resultados se ubican principalmente en un nivel
moderado, es decir no llegan a ser altos, por lo que la tarea es trabajar en
estos aspectos para incrementarlos significativamente y con ello mejorar la
satisfaccion del cliente.

2. Con un nivel de significancia de 0.01 y un nivel de confianza de 99% se
concluye que: Existe una relacion directa entre la dimension producto con
la satisfaccion de los clientes (p =0, 387) de la confiteria EI Goloso. Lo que
se interpreta que mientras mejor es la dimension producto mejor sera la
satisfaccion de los clientes, estos resultados se ubican principalmente en un
nivel bajo, igualmente los resultados son una invitacion a trabajar en estos
aspectos para incrementarlo significativamente.

3. La dimension precio no tiene relacion directa con la satisfaccion de los
clientes de la confiteria EI Goloso. Ello lo demuestran los resultados
estadisticos obtenidos, se observa que el coeficiente de correlacion de
Spearman es 0,008, lo cual indica que, a mayor o menor desempefio del

precio, estas no son percibidas por el cliente. Esto aduce que el gerente de
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la confiteria El Goloso no esté aplicando estrategias adecuadas, por ende,

estas no son percibidas por el cliente.

(Chipana, 2018), en su tesis titulado analisis del marketing mix de servicios y
la satisfaccion del cliente en el retail Promart Homecenter Juliaca 2018. Tuvo
como objetivo, analizar los elementos del marketing mix de servicios y el nivel
de satisfaccion del cliente, en este estudio la metodologia empleada el enfoque
mixto, utilizo el disefio no experimental de tipo descriptivo utilizando el

método deductivo. Llegando a las siguientes conclusiones:

1. Referente al objetivo N° 1 e hipotesis 1, se concluye que los elementos que
tienen mayor percepcion en los clientes al momento de realizar su compra
en el retail Promart Homecenter Juliaca son la evidencia fisica, siendo el
uso de adecuados uniformes del personal su item mas elevado en el
porcentaje de satisfaccion y el aroma de la tienda el menos elevado, seguido
del elemento personas, donde el item apariencia del personal fue su item
mas relevante en la satisfaccion de los clientes y la capacitacion del
personal el menos elevado, finalmente el tercer elemento mayor percibido
fue el producto, siendo la variedad de productos su item més elevado en el
porcentaje de satisfaccion y el stock de productos el menos elevado.

2. Referente al objetivo N°2 e hipotesis N°2, se concluye que el nivel de
satisfaccion de los clientes de la tienda Promart Homecenter — Juliaca es
regular, siendo las dimensiones fiabilidad con un 39.3% de no
insatisfaccion/ni  satisfaccibn y empatia con el 40.9% de no
insatisfaccion/ni satisfaccion, lo que conlleva a que el cliente adn se limite

al proceso de recompra y recomendaciones por parte de ellos.
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3. Referente al objetivo N°3 se plante6 lineamientos de propuesta de mejora
con acciones en el marketing mix de servicios brindando una mejora en
elemento plaza, con el objetivo de fortalecer a través de acciones que
apoyen a elevar el nivel de satisfaccion del cliente en retail Promart

Homecenter, Juliaca 2018.

(Acosta , 2019), en su tesis titulado factores del marketing mix que influyen en
la decision de compra de los clientes de la Empresa Pucacha E.1.R.L Tarapoto,
2018. La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de los
factores del marketing mix con la decisién de compra de los clientes en la
empresa Pucacha E.L.R.L, la investigacion fue de tipo aplicada, el nivel de
investigacion descriptivo correlacional y el disefio no experimental, la muestra

trabajada fue de 332 clientes. Llegando a las siguientes conclusiones:

1. Se determind que existe una relacion significativa y positiva entre las
variables factores del marketing mix y decision de compra en la empresa
Pucacha E.I.R.L. lo que significa que ante una mejor gestion de los factores
del marketing mix se generara beneficios significativos en el incremento en
las ventas.

2. Se llegd a determinar que las dimensiones productos, precio, plaza,
promocion, personas, procesos Yy apariencia fisica, de la variable factores
del marketing mix, estan relacionadas de manera significativa y positiva
con la variable decision de compra en la empresa Pucacha E.I.R.L, siendo
la dimension plaza y la dimension personas las que tienen un nivel de
correlacion mas considerable respecto a las otras dimensiones, lo que

determina una mejor gestion de cada uno de los factores que componen al
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marketing mix, principalmente persona y plazas, la decisién de compras de
los clientes se veria incrementada en niveles significativos.

Los factores del marketing mix en la empresa Pucacha E.LLR.L. se
desarrollan en un nivel alto en términos generales, no obstante, el analisis
individual del nivel en que se desarrollan cada uno de los factores tales
como producto, precio, plaza, promocidn, personas, procesos y apariencia
fisica, indico que todos ellos estarian desarrollandose a un nivel medio, por
tal motivo falta enfatizar el trabajo en cada uno de sus componentes.

La decision de compra hacia los productos de la empresa Pucacha E.1.R.L.
se encuentra en un nivel alto con el 59%, percibiendo los clientes un nivel
alto en cada una de las dimensiones que condicionan la decision de compra,
esto evidencia el manejo adecuado de las necesidades de los clientes,
permitiendo elegir, productos que estdn al nivel de la evaluacion de
alternativas, que estimulan la decision de compra, y satisfaccion en el

comportamiento pos compra.

2.1.3 Antecedentes regionales

(Bardales, 2018), en su tesis titulada Marketing mix y el nivel de ventas en las

Pymes del sector abarrotes de Huanuco 2018. La investigacién tuvo como

objetivo determinar de qué manera influye el marketing mix en el nivel de

ventas de las PYMES del sector de abarrotes Huanuco 2018. La investigacion

fue de tipo aplicada, el nivel fue descriptivo, también utilizo el disefio no

experimental transaccional. Concluyo con las siguientes conclusiones:

1. El marketing mix influye significativamente en el nivel de ventas, puesto

que PYMES del sector abarrotes demuestran conocer el marketing mix de

forma empirica y sus elementos de forma que, a pesar de ello, las que lo
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aplican demuestran tener indicadores positivos en relacion a lo que se
estudio, sus niveles de ventas. Ello se puede verificar en los resultados de
los cuadros N° 1,2,3.

El producto influye de manera significativa en el nivel de ventas de las
PYMES del sector abarrotes de la ciudad de Hudnuco, pues la calidad de
producto determina la preferencia de los clientes; esto se evidencian en el
cuadro N° 05 presentado para la contratacion.

El precio de los productos ofertados en las diferentes PYMES influye
significativamente en el nivel de ventas, pues el precio es la razon que
condiciona la adquisicion de un producto por una persona interesada en
satisfacer sus necesidades siempre que esté dentro de sus posibilidades
financieras, esto se evidencia en el cuadro N° 11.

La promocidn influye significativamente en el nivel de ventas, porque es la
herramienta que asegura da a conocer la oferta a los clientes potenciales
mediante el uso de canales de difusion escrita o verbal; esto se evidencia

en los cuadros N° 08, 09,10 presentados para la contrastacion

(Campos, 2018), en su tesis titulada promocién de ventas y fidelizacion del

cliente en la empresa sociedad Happyland S.A Huanuco. La investigacién tuvo

por objetivo medir la relacién entre promocién de ventas y fidelizacion del

cliente de la empresa Happyland S.A Huanuco 2018, en este estudio la

metodologia utilizada es la aplicada también con el nivel descriptivo, cuyo

disefio fue no experimental transaccional, la muestra trabajada es el muestreo

probabilistico. Concluyo que:

1. En el cuadro N° 25 mide la relacion positiva entre promocion de ventas y

la fidelizaciéon del cliente, teniendo como coeficiente de correlacion de
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Pearson (0,509). Y cuyo valor de significancia es de (0.00) que es menor a
0.05, por lo tanto, podemos decir que la promocion de ventas se relaciona
positivamente con la fidelizacion del cliente de la empresa sociedad
Happyland S.A Huéanuco 2018. Del mismo modo, segun las encuestas
realizadas, el resultado del cuadro N° 9 y el grafico N° 9 muestra que el
78.2% de los 357 clientes encuestados respondieron que siempre las
promociones brindadas le generan un ahorro econémico. En tal sentido se
concluye que la promocion de venta se viene realizando de manera exitosa
y favorable para fidelizar al cliente. Tal como se muestra en el cuadro N°13
y el grafico N°13 donde se observa que el 63% de los encuestados,
respondieron que se consideran clientes leales de Happyland S.A Huénuco.
Pero detectando falencias en cuanto a limpieza y a juegos en buen estado
como se observa en el cuadro N°20 y el grafico N°20 que muestra el 83.5%
de los 357 encuestados frecuentemente encuentran limpio y con juegos en
buen estado.

El cuadro N°26 mide la relacion positiva entre la dimension objetivos de la
promocion de ventas y la fidelizacién del cliente, teniendo como
coeficiente de correlacion de Pearson (0,425). Y cuyo valor de significancia
es de (0.049) que es menor a 0,05, por tanto, podemos decir que los
objetivos de la promocion de ventas se relacionan positivamente con la
fidelizacion del cliente en la empresa sociedad Happyland S.A Huanuco
2018. Del mismo modo, segun las encuestas realizadas, el resultado del
cuadro N°4 muestra que el 70.3% de los 357 encuestados, respondieron
siempre que las promociones brindadas le generan pasar un momento de

diversion. Tal como se muestra en el cuadro N°15 y el grafico N°15 donde
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se observa que el 52.1% de los 357 encuestados, respondieron que siempre

estarian dispuesto a regresar a Happyland S.A Huénuco. Pero presentando

falencias en cuanto al buen trato y atencion como se observa en el cuadro
N°18 y el grafico N°18 donde se observa que el 53.2% de los 357

encuestados, respondieron que frecuentemente reciben buen trato y

atencion dinamica.

También se tiene el estudio de (Juarez , 2019), cuyo titulo es Marketing

Mix y el nivel de ventas en la carpinteria y muebleria en el distrito de

Aucayacu 2019, se planted como objetivo: Determinar como el Marketing

Mix influye en el nivel de ventas de esta empresa, la metodologia que siguid

en esta investigacién es de tipo aplicada dado que busco ampliar y

profundizar la realidad de las variables, el nivel de investigacion fue

correlacional, el disefio no experimental descriptivo correlacional, llegando

a las siguientes conclusiones:

» EIl componente precio no tiene incidencia en el nivel de ventas debido a
que no tiene variedad de precios, ademés no muestra la publicidad para
sus ventas

» Segun el producto en esta empresa no tiene mucha incidencia en el nivel
de ventas debido a que no se muestra la cobertura en esta localidad.

» Segun la plaza no tiene incidencia en el nivel de ventas porque no efectla
ventas personalizadas

» segun la promocidn no tiene incidencia en el nivel de ventas dado que no

distingue por sus ventas de clase social.
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2. 2 Bases teoricos de la investigacion
2.2.1 Teorias de Marketing
Marketing
Segun, (Kotler & Armstrong, 2013), muchas personas piensan que se trata solo
de como vender y anunciar. Nos bombardean todos los dias con comerciales
de television, catalogos, llamadas telefonicas y mensajes de venta por correo
electrénica. Sin embargo, las ventas y la publicidad son solo la punta del
iceberg marketing.
En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo significado
de hacer una venta “decir y vender” sino en el nuevo sentido de satisfacer las
necesidades de los clientes. Si el mercadélogo comprende las necesidades del
cliente, desarrolla los productos que le proporcionan valor superior y les fija
precio adecuados, ademas de distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos
productos se venderan con facilidad.
PROCESO DE MARKETING
Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad. Captar valor de los clientes.
Crear valor para los clientes y construir relaciones con los clientes:

e comprender el mercado y las necesidades y los deseos de los clientes.

o Disefiar una estrategia de marketing orientada a los clientes.

e Crear un programa de marketing integrado que entregue un valor

superior.
e Construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes

Captar valor de los clientes para generar utilidades y capital de clientes.
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También, (Sainz, 2009), en relacion al enfoque de Marketing el conocimiento
de una buena mezcla de marketing permite que la empresa pueda actuar de
forma planificada y coherente para satisfacer las necesidades del consumidor
y conseguir un beneficio mutuo. A través del marketing se pueden producir
bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los consumidores, esto
implica que se deben realizar \ investigaciones de mercado para conocer
necesidades y cambios que se dan en el entorno en cuanto a gustos y
preferencias, en donde la principal finalidad ser satisfacer sus requerimientos
y deseos ya que hoy por hoy éstos son cada vez mas exigentes. El enfoque
utilizado por cada una de las diferentes empresas, depende Unica y
exclusivamente de parte de ellas mismas, debido a que todo depende del
objetivo primordial de la empresa, y de las necesidades a satisfacer de los

diferentes productos.

Importancia del marketing

Frente al dinamismo y complejidad de los mercados globalizados, el marketing
no solo se ha convertido en una herramienta de gestion sino en una filosofia
empresarial, en una actitud fundamental y muy preponderante en el
comportamiento de las organizaciones o unidades econémicas orientadas al

mercado.

La empresa que actlla bajo esta concepcién asume que, para alcanzar sus
objetivos de crecimiento y rentabilidad, debe conocer sus fortalezas y carencias
internas, identificar las oportunidades existentes en los segmentos a los que

pretende servir, estudiar al consumidor en sus habitos de compra y de consumo,
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sus percepciones, actitudes, estilo de vida, lugares de compras, en el interés de

adecuar su saber hacer a las oportunidades que ofrecen dichos segmentos.

Marketing Mix

Se denomina a un conjunto de estrategias empleadas para incentivar el deseo
de compra en las personas, asimismo estas estrategias deben ser controladas y

personalizadas de acuerdo con el perfil de tu negocio y del propietario.

La aplicacion del Marketing Mix, permite determinar las necesidades que
presentan los potenciales clientes en la actualidad y aquellas que se mostraran
a futuro, a més de ayudar a situar nuevos nichos de mercados y a apreciar el
potencial de aquellos que se han segmentado y lo mas importante para el
marketing mix es lograr que el emprendedor cumpla con los objetivos que han

previamente disefiados.

La mezcla de mercadotecnia se define como el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir
una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto. (Kotler & Armstrong, 2013),

Todo consumidor conoce el producto, donde lo compra, por queé lo ha elegido
y el precio que tiene. Tener en cuenta todos estos puntos en el que el
consumidor toma decisiones, y adelantarse a este, es el eje central del

Marketing Mix o Mix Comercial.
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Las reglas han cambiado dentro del mercado. Ahora mismo nos puede parecer
una locura, pero antes la estrategia de marketing pasaba por crear el producto
y lanzarlo al mercado sin saber como responderian los clientes. ¢Una mala
decision, no crees? Hoy en dia, se estudian y analizan las necesidades del

cliente antes de ofrecerle cualquier producto.

Por lo tanto, el Marketing Mix o mezcla de la mercadotecnia, consiste en el
conjunto de actividades destinadas a la promocion y comercializacion de la
marca o el producto en el mercado, teniendo en cuenta las 4P’s y con un
objetivo claro: atraer y fidelizar al cliente gracias a la satisfaccion de sus

necesidades.

Una vez tenemos el concepto claro, ¢cuales son esas variables internas o las
conocidas 4P’s de las que hemos hablado? El producto, precio, plaza o lugar y
promocion. La estrategia en Marketing Mix ira orientada a adaptar estas cuatro
variables al mercado. Un ejemplo muy claro es cuando una empresa quiere dar
el salto a lo digital. Como es ldgico, esta debera adaptar las variables al
contexto digital, tras ver como se comporta el mercado y el consumidor en este

soporte.

Tras este ejemplo la respuesta a ¢,qué es el Marketing Mix? esté clara: algo tan
simple y complicado como conseguir colocar el producto adecuado, en el lugar

idéneo, en el momento oportuno y al precio justo.

Estrategia Producto

El producto es la primera fase y la mas fundamental para que la empresa disefie

su estrategia comercial, el mercado requiere de buenos productos y si no se
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define que queremos ofertar no tendriamos una buena base para empezar con
nuestra idea de negocio.

Es todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el mercado viene a
satisfacer la necesidad de un determinado cliente. Al bien material se le
denomina producto y al inmaterial servicio.

La estrategia de produccién se concibe como un plan de accion a largo plazo
para la funcion y los procesos de produccion, en el que se recogen la mision,
la competencia distintiva, los objetivos y las medidas de desempefio; asi como
las politicas, programas e iniciativas de mejora, y los planes de implantacion y
control, cuyo requisito fundamental es contribuir, integralmente, al logro de la
mision y los objetivos derivados de las estrategias corporativas y de negocio,
dando como resultado un patron consistente de toma de decisiones para el area
de produccion y una ventaja competitiva para la organizacion (Ibarra Miron

2000)

Para que puedas hacer que tu producto o servicio sea aceptado, es
imprescindible conocer el valor que se le entrega al consumidor. Es decir, un
producto de alto valor agregado es mas que hecho usando por los mejores
recursos, tecnologias y conocimientos. Puesto que todo consumidor busca
calidad en lo que compra y ademas que supere una necesidad existente. Para lo
cual es necesario definir las caracteristicas de tu producto los cuales te permiten
elaborar estrategias atractivas y dirigidas al publico adecuado. Entre las

estrategias se tiene:

» Tu producto tiene lograr atender la demanda

» Sus caracteristicas tales como nombre, descripcion y formato.
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» Diferenciar con lo que ofrece tu competencia.

Estrategia Precio

La variable precio es un factor importante para definir la estrategia, no solo
porque genera ingresos para la empresa, sino por ser el responsable de la
manera como tu producto es visto por los demandantes o consumidores.
También el precio es la suma de dinero que se cobra por un determinado
producto o servicio, es decir, la suma de los valores que los consumidores dan
a cambio de las bondades /o beneficios de usarlo o tenerlo; el precio es un factor
muchas veces decisorio en la compra de un consumidor, al igual que otros
factores que también se han convertido incluso en determinantes en la
evaluacion de una compra. El precio es el Unico elemento en el Marketing Mix
que produce utilidades; todos los otros elementos representan costos para el
negocio. (Kotler & Armstrong, 2013).

Segln Lamb, Hair y McDaniel, una estrategia de precios es un marco de
fijacion de precios béasico a largo plazo que establece el precio inicial para un
producto y la direccién propuesta para los movimientos de precios a largo del
ciclo de vida del producto.

Czinkota y Kotabe, la eleccién de una adecuada estrategia de precios es un paso
fundamental dentro del “proceso de fijacion de precios” porque establece las
directrices y limites para 1) la fijacidn del precio inicial y 2) los precios que se

iran fijando a lo largo del ciclo de vida del producto.

En ese sentido, las marcas deben cobrar un precio que sea rentable, pero
también compatible con la situacion del mercado; a los clientes no les importa
pagar precios mas altos cuando sienten que ese producto o servicio realmente

agrega valor y trae ventajas significativas, este equilibrio para ambas partes es



una forma de garantizar la permanencia del negocio en el mercado, pero para

lo cual es importante considera lo siguiente:

¢+ Los costos de produccién
¢+ El precio de la competencia

¢ ldentificar los factores que pueden ser determinantes en el precio

Fijacion de precios

La fijacion de precios ademas de ser el Unico elemento en el Marketing Mix
que puede generar utilidades a una empresa, es uno de los elementos mas
flexibles que puede modificarse con rapidez. La empresa debe tener en cuenta
varios factores en la fijacion de sus precios entre ellos tenemos que considerar

de manera resumida los siguientes pasos:
Paso 1: seleccidn de la meta que persigue la fijacion del precio

Lo primero que se debe hacer para fijar los precios es que la empresa decida
donde quiere ubicar su oferta de mercado. En este sentido, son importantes 5

metas:

Supervivencia: es un meta de corto plazo y esta referida a los que precios de
una empresa cubran los costos variables y algunos costos fijos, lo cual permitira

que el precio negocio permanezca en el mercado.

Maximizacién de las ganancias actuales: muchas empresas intentan fijar sus
precios maximizando de las ganancias actuales, para lo cual calculan la
demanda y los costos asociados con precios alternativos eligiendo el que les
produzca mayor ganancia actual, el maximo flujo de efectivo o la mejora la

tasa de rentabilidad sobre la inversion.
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Maximizacion de la participacion de mercado: las empresas que desean
maximizar su participacion de mercado parten de la idea de que a mayor
volumen de venta menor costo unitario, lo cual ocasionara que la empresa
obtenga ganancias mas altas en el largo plazo. De esta manera fijan el precio

maés bajo partiendo del supuesto de que el mercado es sensible a ese factor.

Paso 2: determinacion de la demanda

La demanda de un producto esta determinada por el precio establecido en el
mercado, la cual tendrd un impacto particular en las metas marketing de la
empresa.

Paso 3: calculo de los costos

El limite superior de precio de un producto ofrecido por una determinada
empresa se encuentra establecido por la demanda del mismo. De la misma
manera, el limite inferior del producto se encuentra establecido por los costos
que origina. Dentro de los costos a considerar estan los costos variables, costos

totales, costos promedio y costos fijos.

La plaza

Esta referido a las maneras como tus clientes llegan a tu producto, para definir
este factor es importante los canales de distribucion, lo cual implica determinar
la ubicacion de tus clientes que se interesan por tus productos, para lo cual
importante descubrir si tus clientes buscan los productos que ofreces en las
redes sociales, ecommerces 0 en puntos de venta fisicos, luego prever la parte

logistica para satisfacer esa demanda.
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Tatiana Grapsas, para concretar una venta, no basta con tener un buen producto
0 servicio a un precio adecuado. Ademas, hay que tener un plan de eficiencia
para conducir el producto o servicio hasta el cliente. la plaza se entiende como
la forma en la cual un bien o servicio llegara de la empresa a las manos del
consumidor final. Por lo tanto, el papel de la plaza en la mezcla de
mercadotecnia es concretar la transmision de un producto o servicio hacia los
puntos estratégicos de distribucion, para que lleguen impecables a sus

consumidores.

Los canales de distribucion son todos los medios necesarios de los cuales se
vale la mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el destino final en
este caso al consumidor, en las cantidades apropiadas, en el momento oportuno
y a los precios mas convenientes para ambos. Asimismo, la gran parte de las
satisfacciones, que los productos proporcionan a los consumidos o clientes se
debe a las canales de distribucion bien disefiados y mantenidos, ademas dichos
canales aportan a la mercadotecnia las utilidades especiales, temporal y de
propiedad a los productos que comercializan, en ese sentido las canales de
distribucion son las distintas rutas o vias que la propiedad de los productos
toman para acercarse cada vez mas hacia el consumidor o usuario final de

dichos productos. Entre las funciones principales se tiene:

° Centralizan decisiones basicas de la comercializacion
. Participan en la financiacion de los productos

o Contribuyen a reducir costes en los productos debido a que facilitan

almacenaje, transporte, etc.
. Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.

. Posicionan al producto en el lugar que consideran masa adecuado
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° Actuan como fuerza de ventas de la fabrica.

Variables de la distribucién
Movimiento fisico

Se refiere a las actividades involucradas en el proceso de distribucion fisica del
producto hasta el consumidor final son: manipulacion, almacenamiento,

transporte, control de inventario, procesamiento de pedidos.
Canales de distribucion

Son los caminos que recorre el producto hasta llegar al consumidor. Se trata

del complejo de empresas que existen para que ocurra la distribucion.

o Canal directo: ocurre cuando el productor o fabricante es el Unico
responsable por entregar su producto o servicio.

. Canal corto: cuenta apenas con un intermediario en su proceso fabricante
— minorista — consumidor final.

o Canal largo. Este canal es formado como minimo, por cuatro niveles:
fabricante, mayorista, minorista y consumidores.

Promocion

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro “Direccion de
Marketing”, la promocién es la cuarta herramienta del Marketing Mix, incluye
las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los

méritos de sus productos y persuadir a su objetivo para que compren.

Segtin Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro “199 preguntas sobre
marketing y publicidad”, la promocion es el conjunto de técnicas integradas en

el plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de
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diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio,

orientas a publicos determinados.

Jeffrey Sussman, autor del libro el poder de la promocién, enfoca a la
promocién como los distintos métodos que utiliza las compafias para

promover sus productos o servicios.

La promocion es una forma de comunicacion, por tanto, incluye una serie de
elementos que son parte de un proceso que se utiliza para transmitir una idea o

un concepto a un publico objetivo.

Este proceso incluye principalmente los siguientes pasos y elementos que a

continuacion se detalla segun. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

. Se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su publico
objetivo. EI mensaje puede asumir muchas formas, puede ser simbolico
(verbal, visual) o fisico (una muestra o un premio).

o Se eligen los medios o canales para transmitir el mensaje, mediante un
vendedor, la television, la radio, el correo, una pagina web en internet,
redes sociales, etc.

. El receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funcion de
la forma como fue codificado, los medios o canales por los que se
transmitio el mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo.

o El receptor emite una respuesta que le sirve el emisor como una
retroalimentacion, porque le dice como fue recibido el mensaje y como
lo percibid el receptor.

En efecto la promocion describe a ese ultimo como el conjunto de actividades

que se realizan para comunicar apropiadamente un mensaje a su publico
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objetivo, con la finalidad de lograr un cambio en sus conocimientos, creencias

0 sentimientos, a favor de la empresa, organizacion o persona que la utiliza

2.2.2 Satisfaccién del cliente

En realidad este concepto es estimado para representar los grandes deseos de
los usuarios, sus carencias y expectativas, los cuales tienen relacion con la
teoria de eleccion del bien consumido, lo cual se basa en que los elementos
fundamentales es de los usuarios es sus recursos disponibles para adquirir
bienes y servicios de manera limitada, en este sentido cuando los clientes
adquieren algan bien o servicio toman en consideracion sus costos y adquieren
un conjunto de estos para la complacencia de sus anhelos y carencia de la mejor

manera posible.

La satisfaccion del cliente tiene un punto central basico, esto se debe a la actitud
de las personas de la organizacion y su compromiso con la vision que la
empresa quiere dar a este concepto de cliente. Es necesario orientar la empresa
hacia el cliente, de tal manera haber entendido sus necesidades hay que hacerlas
llegar hasta el Gltimo rincén de la empresa liderando una cultura empresarial

hacia el cliente.

Segun Gerson (1996), sefialé que un consumidor es complacido cuando sus
carencias reales o apreciadas se colmaban o culminaban y abreviaba esta
primicia con una oracion concluyente la satisfaccion del cliente es simplemente

lo que el cliente dice que es.

Por lo tanto, la satisfaccién o complacencia del consumidor es la apreciacion
sobre los niveles en los cuales sean completado sus requerimientos, aseverando

ademas que es un elemento trascendental sobre los reclamos de los usuarios es
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con respecto a la presencia de indicadores de poca complacencia.

La satisfaccion del cliente se crea a través del desempefio que se perciba de un
producto o un servicio, quedando insatisfecho si el producto no alcanza las
expectativas, quedando satisfecho si el desempefio coincide con las
expectativas y quedara encantado si el desempefio rebasa las expectativas
(Kotler & Armstrong, 2013). Siendo la clave para mantener satisfechos a los
clientes realizar marketing sobresaliente, estos clientes satisfechos vuelven a

comprar, recomiendan el producto y servicio a sus amigos o conocidos.

También se puede definir desde la dptica del Marketing, la satisfaccion es el
grado en que el desempefio percibido concuerda con las expectativas del
comprador, puesto que las expectativas por lo general se relacionan a
experiencias anteriores, recomendaciones de otros compradores o lo que ofrece
la publicidad de los productos, por lo que es necesario cuidar de establecer
expectativas a un nivel correcto. Lo cual implica si son muy bajas, se puede
satisfacer a quienes comprar, pero no atraer a mas compradores, si son muy

altas, se corre el riesgo de decepcionar a los compradores.

Segun Kotler, P. (2003), define la satisfaccion del cliente como "el estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas". Luego de la compra de un producto
0 servicio, los clientes experimentan un de estos tres niveles o grados de
satisfaccion:

e Insatisfaccion: se produce cuando no se alcanza las expectativas del

cliente.
e Satisfaccion: se produce cuando se alcanza las expectativas del

cliente.
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e Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a

las expectativas del cliente

Segun Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009) la satisfaccion del cliente esta
influida por caracteristicas especificas del producto o servicio, la percepcion
calidad-precio. También influyen el estado de animo del cliente y factores
situacionales como las opiniones de personas cercanas al cliente. Asimismo,
mencionan que la satisfaccion significa la evaluacion del cliente de un servicio
en funcion de si este ha cumplido o no sus necesidades o expectativas. En caso
se falle en cumplir con las necesidades y expectativas se produciria
insatisfaccion con el servicio. Y en caso contrario se produciria una sensacion

de realizacién al saber que las necesidades propias se han cumplido.

Por lo tanto, una sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar
la experiencia del producto (o los resultados esperados) son las expectativas de
beneficios previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente
queda insatisfecho, en cambio si los resultados superan las expectativas, el

cliente queda muy satisfecho o encantado

Entonces la satisfaccion del paciente es el resultado de la diferencia entre la
percepcion que la persona tiene del servicio prestado y de las expectativas que
tenia en un principio o de las que pueda tener en visitas sucesivas, de tal manera
que, si las expectativas son mayores que la percepcion del servicio, la
satisfaccion disminuira. Esas expectativas se forjan a partir de las propias
experiencias anteriores, asi como de las promesas y compromisos que el propio
sistema adquiere con los pacientes.

Se considera que la satisfaccion implica los tres conceptos distintos siguientes:

e Laexistencia de un objetivo que el cliente desea alcanzar.
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La consecucion de este objetivo sélo puede juzgarse tomando como
referencia un estdndar de comparacion.

El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la
intervencion de dos estimulos distintos, un resultado o desempefio

y una referencia o estdndar de comparacion.

Teorias al respecto de la naturaleza de la satisfaccion del cliente

Podemos distinguir en este ambito cinco teorias que intentan explicar la

motivacion del ser humano y que pueden aplicarse para determinar la

naturaleza de la satisfaccion del cliente y cuya aplicacion a este ambito

pasamos a resumir brevemente a continuacion:

a)

b)

Teoria de la Equidad: de acuerdo con esta teoria, la satisfaccion se
produce cuando una determinada parte siente que los niveles de los
resultados obtenidos en un proceso estan en alguna medida
equilibrados con sus entradas a ese proceso tales como el coste, el
tiempo y el esfuerzo. (Brooks, 1995)

Teoria de la Atribucion Causal: explica que el cliente ve resultado
de una compra en términos de éxito o fracaso. La causa de la
satisfaccion se atribuye a factores internos tales como las percepciones
del cliente al realizar una compra y a factores externos como la
dificultad de realizar la compra, otros sujetos o la suerte. (Brooks,
1995)

Teoria del Desempefio o Resultado: propone que la satisfaccion del
cliente se encuentra directamente relacionada con el desempefio de las
caracteristicas del producto o servicio percibidas por el cliente

(Brooks, 1995). Se define el desempefio como el nivel de calidad del
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d)

producto en relacion con el precio que se paga por él que percibe el
cliente. La satisfaccion, por tanto, se equipara al valor, donde el valor
es la calidad percibida en relacién al precio pagado por el producto y/o
servicio. (Johnson, Anderson, & Fornell, 1995)

Teoria de las Expectativas: sugiere que los clientes conforman sus
expectativas al respecto del desempefio de las caracteristicas del
producto o servicio antes de realizar la compra. Una vez que se
produce dicha compra y se usa el producto o servicio, el cliente
compara las expectativas de las caracteristicas de éstos de con el
desempeiio real al respecto, usando una clasificacion del tipo “mejor
que” o “peor que”. Se produce una disconformidad positiva si el
producto o servicio es mejor de lo esperado mientras que una
disconformidad negativa se produce cuando el producto o servicio es
peor de lo esperado. Una simple confirmacién de las expectativas se
produce cuando el desempefio del producto o servicio es tal y como
se esperaba. La satisfaccion del cliente se espera que aumente cuando
las disconformidades positivas aumentan. (Liljander & Strandvik,

1995)

Entre las teorias las que tienen mayor aceptacion y partidarios es la teoria de

las expectativas puesto que su ambito de aplicacion aumenta la manera

constante por ello se hace mencion los tres enfoques sobre esta teoria:

1.

La satisfaccion como resultado de la diferencia entre los estandares
de comparacion previos de los clientes y la percepcién del
desempefio del producto o servicio de que se trate. Se hace hincapié

en el efecto de contraste, apareciendo la insatisfaccién cuando el

45



desempefio es menor que el esperado para dicho producto o servicio.

2. Se asume que las personas asimilan la realidad que observan para
ajustarla a sus estandares de comparacion. La bdsqueda de un
equilibrio produciria que los individuos tiendan a percibir la realidad
de manera similar a sus estandares de comparacion.

3. Se ha propuesto un modelo de la actitud de las personas que incluye
una relacion directa entre el desempefio percibido y la satisfaccion.
Parece ser que, en determinadas circunstancias, principalmente
cuando los clientes se encuentran ante nuevos productos o servicios,
es probable que, si el producto o servicio es del agrado de los clientes,
estos se mostraran satisfechos independientemente de si estos

confirman o no sus expectativas.

Por otro lado, hay que destacar los principales factores que influyen en las
percepciones de los clientes a la hora de su satisfaccion, que son los que se citan

a continuacion:

La experiencia de los clientes: pueden aparecer efectos de contraste y
asimilacion debido a la experiencia que los clientes han tenido con el producto
0 servicio de que se trate, asi como con los productos o0 servicios que sean

competencia de éste.

El nivel de implicacion con el producto o servicio: cuando los clientes tienen
una alta implicancia en el producto o servicioéstos valoran principalmente la

actitud al usar dicho producto o servicio.

Finalmente, tanto el desempefio del producto o servicio como la discrepancia

de las expectativas del cliente influyen en la satisfaccion.
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Elementos de la satisfaccion del cliente

1 EIl rendimiento percibido, que se refiere al desempefio en cuanto a la
entrega de valor que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir
un producto o servicio. Asimismo, el rendimiento percibido presenta
algunas caracteristicas tales como: Se determina desde el punto de vista del
cliente, no de la empresa, se basa en los resultados que el cliente obtiene
con el producto o servicio, esta basado en las percepciones del cliente, no
necesariamente en la realidad, sufre el impacto de las opiniones de otras
personas que influyan en el cliente, depende del estado de &nimo del cliente
y su razonamiento, puede ser determinado luego de una exhaustiva
investigacion que comienza y termina en el cliente (Gosso, 2008). Es por
ello que no es sencillo medir que tan satisfecho el consumidor con un
producto o servicio, ya que se trata de una variable muy subjetiva, sin
embargo, la Unica forma de conocer es preguntandole directamente al

consumidor (Hayes, 1999).

2 Las Expectativas, son las "esperanzas" que los clientes tienen por
conseguir algo, las expectativas de los clientes se producen por el efecto de
una o mas de estas cuatro situaciones: Promesas que hace la misma empresa
acerca de los beneficios que brinda el producto o servicio, experiencias de
compras anteriores, opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres
de opinidn, promesas que ofrecen los competidores (Denton, 2000). Las
expectativas pueden ser altas o bajas respecto a un producto o servicio de
acuerdo con la experiencia del consumidor. Es por ello que es importante
que las empresas no generen muchas expectativas si no cuentan con los

medios para poder cubrirlas, ya que el consumidor utiliza esas expectativas
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como un patrén de comparacion, es de vital importancia monitorear
"regularmente” las "expectativas" de los clientes para determinar si estan
dentro de lo que la empresa puede proporcionarles, si estan a la par, por
debajo o encima de las expectativas que genera la competencia, y si
coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.
Sin embargo, no es habitual que las empresas investiguen las expectativas
de sus consumidores; como se indicd, las expectativas constituyen un
patron de comparacion del consumidor, pero también constituye un patron
de monitoreo de las empresas, para conocer si es posible cumplir con dichas
expectativas. Es asi como luego de realizada la compra o adquisicion de un
producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de
satisfaccion: Insatisfaccion, que se produce cuando el desempefio percibido
del producto no alcanza las expectativas del cliente; satisfaccion, que se
produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con las
expectativas del cliente, y complacencia, que se produce cuando el
desempefio percibido excede a las expectativas del cliente.

Definitivamente, el estado éptimo es la complacencia.

Los consumidores valoran cuando un producto o servicio supera sus

expectativas (Kotler, Keller, & Rivera, 2006).

Las dimensiones que se toman para el estudio de satisfaccion del cliente
son las siguientes: Calidad funcional percibida, viene a ser el grado de
juicio que tiene el cliente al consumir un producto, es decir la calidad lo
percibe a través de un proceso en la que interviene la empresa con la
finalidad de demostrar la excelencia frente al consumidor (Kotler &

Armstrong, 2003).
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Calidad técnica recibida, se considera al valor que tiene el cliente frente a los
procesos técnicos, de tal forma que se logra percibir el proceso productivo para
que el cliente tenga la informacion del producto que consumira (Kotler &

Armstrong, 2003).

Valor percibido, viene a ser el éxito en las empresas debido a que se relaciona
con todo lo que el cliente recibe de la empresa. En este caso el producto
convence al cliente, logra su objetivo, y lo diferencia de los demés (Kotler &

Armstrong, 2003)

Confianza, se define como el nivel de seguridad que tiene el cliente al
consumir un producto, asimismo el consumidor se siente capaz de volver a
realizar una compra porque cumplié con sus deseos y expectativas (Kotler &

Armstrong, 2003).

Expectativas, es lo que el cliente espera del producto, es decir tiene la
esperanza de que un producto o servicio pueda satisfacer y cumplir con sus
necesidades. Es decir, el cliente ve mas all4 de lo que se expone en la
informacién que se puede brindar como empresa sobre el producto que se vende

en el mercado (Kotler & Armstrong, 2003).

Fiabilidad: la fiabilidad es un componente sumamente importante y esencial
de la validez, pero por si sola no es una medida suficiente de validez. Una
prueba puede ser fiable pero no valida, mientras que una prueba no puede ser
valida y no fiable. La fiabilidad describe la repetitividad y una prueba. La
validez define la fuerza de los resultados finales y si se puede considerar que
describen el mundo real con precision. La fiabilidad puede usarse para

determinar el rendimiento de todas las actividades.
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Tiene las siguientes caracteristicas:

e Madurez: es la capacidad del sistema para satisfacer las necesidades de
fiabilidad en condiciones normales.

e Disponibilidad: la capacidad del sistema o componente de estar
operativo y accesible para su uso cuando se requiere.

e Tolerancia a fallos: capacidad del sistema 0 componente para operar
segun lo previsto en presencia de fallos hardware o software.

e Capacidad de recuperacion: capacidad del producto software para
recuperar los datos directamente afectados y reestablecer el estado

deseado del sistema en caso de interrupcion o fallo.

Tangibilidad: La tangibilidad de un producto es una caracteristica que brinda
al consumidor que un producto es capaz de brindar beneficios como precio,

calidad, disefio, comodidad confianza y otros atributos.

Los productos tangibles se caracterizan porque hasta cierto punto, es posible
experimentarlo de forma directa. Casi siempre al comprar un producto tangible,
uno puede tocarlo, olerlo, verlo, probarlo y hasta devolverlo si no tiene las
prestaciones prometidas. Esto no es posible con un servicio, por ello la angustia

de compra asociada a la comercializacion de servicios es mayor.

Cuando el cliente compra un producto, sea tangible o intangible sin
experimentarlo por anticipado estd comprando promesas (promesas de
satisfaccion). Algunas promesas “prometen” mas que otras, y esto depende de
las caracteristicas del producto, de su disefio, del grado de tangibilidad, precio

y las diferencias que los clientes esperan conseguir de su compra.

Seguridad: la seguridad es un punto importante para la satisfaccion del cliente.
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La seguridad de los clientes es parte de tus deberes como empresa, esto debe
garantizarse en las instalaciones fisicas y electronicas por igual, para el
acomodo, ubicacion y disposicion de la mercancia de tal manera no corra

ningun riesgo todo debe estar en buen estado.

La calidad y la seguridad de la informacidn y su mejora son responsabilidad de

todos los integrantes de la empresa empezando desde arriba.

El méximo grado de calidad y seguridad de la informacion se obtiene
planificando, ejecutando, revisando y mejorando el sistema de gestion para

prevenir los posibles errores.

2.24. Marco Conceptual

Estrategias del marketing mix

Las estrategias son formas de llegar al publico actual o potencial del
producto o servicio que se ofrece, asimismo definen como se conseguiran
los objetivos trazados por una empresa u organizacion. Sin embargo, las
estrategias abarcan un conjunto de actividades y acciones que son
necesarias realizarlos paraampliar la cartera de clientes.

Estrategias de producto

Esta estrategia marca la diferencia en el cliente y aumenta su deseo de
compra, ya que se tiene en cuenta la necesidad que considera satisfacer,
en la que se puede ver el disefio del producto o servicio, publicidad,
componentes del producto, etc. Es decir, abarca todo lo necesario para
cumplir con los requerimientos del cliente.

Estrategias de precio

Abarca una serie de acciones que se desarrollan desde el momento en el
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que se elabora el plan de costos de un producto o servicio, en la que se
define el precio especifico con la finalidad de obtener una buena
rentabilidad, cabe resaltar que esta estrategia llegara al cliente como una
forma de satisfacer sus necesidades.

Estrategias de plaza

Se puede definir como el grado de accesibilidad que tiene el cliente ante
un determinado producto o servicio, en la que se puede elaborar las
estrategias de distribucion a los diferentes puntos de venta con el objetivo
de fomentar la marca, y obtener mas clientes.

Estrategias de promocién

Esta estrategia es muy importante en las empresas, ya que finalidad se
centra en aumentar el nimero de clientes, hacer que la marca llegue hasta

el lugar més pequerio, con la intencion de posicionarse en el mercado.
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1. Hipotesis
3.1 Hipotesis General
Existe relacion positiva entre el Marketing mix y la satisfaccion del
cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito
de Huénuco 2020
3.2 Hipotesis nula
No existe relacion positiva entre el Marketing mix y la satisfaccion del
cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del distrito
de Huanuco 2020

3.3 Hipotesis Especificos:

» Hii: Existe relacion positiva entre la estrategia del producto y la

satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN.
SCRL, del distrito de Huanuco 2020

Hiz: Existe relacion positiva entre la estrategia del precio y la satisfaccion
del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL, del
distrito de Huanuco 2020.

His: Existe relacion positiva entre la estrategia de la plaza y la
satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN.
SCRL, del distrito de Huanuco 2020

His : Existe relacion positiva entre la estrategia de la promocion y la
satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN.

SCRL, del distrito de Huanuco 2020
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IV. Metodologia de la investigacion

4.1 Disefo de investigacion
En cuanto al tipo de investigacion esta investigacion se limitd en describir la
relacion entre las variables de estudio tales como el marketing Mix y satisfaccion
del cliente, por lo tanto, segun la finalidad de la investigacion es de tipo aplicada
porque se tomo en cuenta los conocimientos o teorias ya existentes en un nuevo
contexto o situacion problematica, tal como afirma, (Sanchez & Reyes, 2006),
que los tipos de investigacion segun su finalidad lo clasifica de dos maneras
siendo una de ellas como aplicada y precisamente por la naturaleza y propositos
de esta investigacion, reune las caracteristicas principales para ser denominada
como una investigacion aplicada, dado que los conocimientos tedricos de
Marketink Mix y Satisfaccion del cliente se aplicardn a una situacion concreta

y a las consecuencias practicas que de ella se deriven

En cuanto al nivel de investigacion es correlacional debido a que estudio la
relacion entre las variables de estudio desde luego describié las principales

caracteristicas de las variables en estudio.

Segun (Cancela, Cea, Galindo, & Valilla, 2010), sefiala que los estudios
correlacionales comprenden aquellos estudios en los que estan interesados en
describir o aclarar las relaciones existentes entre las variables mas significativas,
mediante el uso de los coeficientes de correlacion. Estos coeficientes de
correlacion son indicadores matematicos que aportan informacién sobre el

grado, intensidad y direccién de la relacion entre variables.

Segin Hernandez, (2009) un disefio de investigacion es descriptivo-

correlacional ya que busca describir las relaciones entre las variables en un
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momento determinado. Asimismo, el contenido sera descriptivo porque se
recolectaran los datos en un solo momento y en un tiempo determinado Unico,
porque el proyecto tiene como propdsito de describir las variables y analizar su

incidencia en su composicion dado.

Para la presente investigacion se utiliza el disefio correlacional — descriptivo.
Hernandez (2009), nos dice que es correlacional porque se va a determinar el

grado de incidencia entre las variables de estudio. Y su grafico es la siguiente:

En efecto, el disefio que se empleara en esta investigacion es no experimental-
descriptivo correlacional porque el estudio se realizard en un determinado

espacio de tiempo.

Donde:

M :  Muestra conformada encuestada
Ox:  Observacion de la variable Marketing Mix
Oy:  Observacién de la variable Satisfaccion del cliente

r: relacion entre variables

No experimental:

Es no experimental porque se realiza sin manipular deliberadamente las
variables es decir no se hara ningun estimulo ni variar en forma intencional a la

variable independiente en este caso al Marketing Mix para ver su efecto en la
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satisfaccion del cliente, se observara el fendmeno o situaciones ya existentes, no
provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la realiza, se hara el

estudio tal como se mostrara dentro de su contexto.

Descriptivo:

Porque se recolectaran los datos en un solo momento y en un tiempo unico, el
proposito sera describir las variables y su comportamiento en la empresa objeto

de estudio.

4.2 El universo y muestra

Universo:

(Sabino, 1992), definimos la poblacién o universo, como un conjunto de
personas, cosas 0 fendmenos sujetos a investigacion, que tienen algunas
caracteristicas definitivas, ante la posibilidad de investigar el conjunto en su
totalidad, se selecciona un subconjunto al cual se denomina muestra. Porque se
recolectaron los datos en un solo momento y en un tiempo Unico, el propdsito

fue describir las variables y analizar su incidencia en su contexto dado.

En la presente investigacién, la poblacion esta constituido por los clientes que
normalmente son 50 los fijos de ahi tienen clientes ocasionales de los cuales no
tienen un registro la empresa Proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito

de Huanuco 2020.

Muestra:

Cadillo (2015), para determinar la muestra se ha utilizado el muestreo no

probabilistico intencional, esto quiere decir que se ha seleccionado la muestra
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por interés de la investigadora, y las lineas de investigacion relacionados al

estudio de un caso.

En la presente investigacion la muestra estard conformado por 25 clientes que
representa el 50% de la poblacién de la empresa Proveedora de abarrotes CYN.

SCRL, del distrito de Huanuco 2020.
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4.3 Definicion y operacionalizacion de las variables

Definicion Conceptual

expectativas depositadas en el momento de

adquirirlo. (Thompson, 2005)

Variable Dimensiones Tipo de items
Indicadores
Es el conjunto de herramientas tacticas controlables | Estrategia del | Estrategia de la marcay logo _
: producto Estrategia del beneficio N_omlnal_
de mercadotecnia que la empresa Estrategia del disefia dicotomica.
combina para producir una respuesta deseada en | Estrategia del | Fijacion de precios para penetracion al mercado Nominal
Marketing precio Estrategia del valor percibido dicotomica
el mercado meta. La mezcla de Equilibrio del precio
Mix mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede Estrategia de | Estrategia de cobertura Nominal
hacer para influir en la demanda de su producto. la plaza Estrategia de canales de distribucion dicotémica
Estrategia de ubicacion
(Kotler & Armstrong, 2013) Estrategiade | - Estrategia de publicidad masiva radio y television | Nominal
promocion | - Estrategia de promocion ventas o
- Estrategia de publicidad digital redes sociales, dicotomica
pagina webs
Satisfaccion  del cliente es un concepto inherente Fiabilidad - Solucién Nominal
. . al ambito del marketing y que implica como su ) Pl_JntuaIidad dicotomica
Satisfaccion - Tiempo
_ denominacion nos lo anticipa ya, a la satisfaccion Tangibilidad | - Instalaciones fisicas Nominal
del cliente . . . o
que experimenta un cliente en relacion a un producto - Apariencia dicotémica
0 servicio que ha adquirido, consumido, porque - Materiales
a a ’ » porg Seguridad - Conocimiento Nominal
precisamente el mismo ha cubierto en pleno las - Amable con lo que hace o
dicotomica
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4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica: A fin de crear las condiciones para la medicion de las variables la técnica
que se empleo es la encuesta para la recoleccion de datos de los clientes de la

empresa Proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020

Instrumentos: Para Garcia (2002), el cuestionario viene a ser preguntas formuladas
de manera ordenada, de las dimensiones de cada una de las variables de
investigacion, que aborda la encuesta. Triangula mediante los objetivos especificos
y el marco tedrico de la investigacion, con las respuestas que se obtienen de la

muestra.

Como instrumento de recoleccion de datos se utilizo el cuestionario para recoger la
informacion de los integrantes de la empresa Proveedora de abarrotes CYN. SCRL,

del distrito de Huanuco 2020

4.5 Plan de analisis
Siguiendo con el tema para el plan de anélisis se utilizo la estadistica descriptiva
para analizar las frecuencias y los porcentajes de los resultados de la aplicacion del
cuestionario, el programa que utilice es el Excel y el SPSS version 22 y ademas
para determinar las relaciones existentes entre las variables se utilizo el coeficiente

de correlacion de Pearson

Asimismo los instrumentos se han validado con expertos para lo cual se acompafio
el instrumento, la matriz de consistencia y la matriz de operacioncionalizacion de

variables
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4.6. Matriz de consistencia

TiTULO: Marketing Mix y su relacion con la satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de
Huanuco, 2020
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES
GENERAL: .
GENERAL Estrategia gellg ma][ca y logo
; p : Marketing Mix Estrategia del beneficio
Determinar la relacion que existe entre GENERAL - g Estrategia del disefia

¢Coémo se relaciona el marketing Mix con
la satisfaccion del cliente en la empresa

propveedora de abarrotes CyN. SCRL,

del distrito de Huanuco, 2020?

el Marketing Mix y la satisfaccién del
cliente en la empresa proveedora de
abarrotes CyN. SCRL, del distrito de

Huénuco 2020

Hi: Existe relacion positiva
entre el Marketing mix y la
satisfaccion del cliente en la
empresa proveedora de
abarrotes CyN. SCRL, del
distrito de Huanuco 2020

ESPECIFICOS:

¢Cual es la relacion entre la estrategia del
producto y la satisfaccion del cliente en la

empresa proveedora de abarrotes CyN.

SCRL, del distrito de Huanuco 2020?

ESPECIFICOS:

Definir la relacion entre la estrategia
del producto y la satisfaccion del
cliente en la empresa proveedora de
abarrotes CyN. SCRL, del distrito de

Huanuco 2020.

ESPECIFICOS:

Hii: existe relacion positiva
entre la estrategia del producto
y la satisfaccion del cliente en
la empresa proveedora de
abarrotes CyN. SCRL, del
distrito de Huanuco 2020

Dimensiones

Estrategia del Producto

Estrategia del Precio

Estrategia de la Plaza

Estrategia de la Promocion

Fijacion de precios para penetracion al
mercado

Estrategia del valor percibido
Equilibrio del precio

Estrategia de cobertura
Estrategia de canales de distribucion
Estrategia de ubicacion

Estrategia de publicidad masiva radio
y television

Estrategia de promocion ventas
Estrategia de publicidad digital redes
sociales, pagina webs
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¢Cudl es la relacion entre la estrategia del
precio y la satisfaccion del cliente en la
empresa proveedora de abarrotes CyN.

SCRL, del distrito de Huanuco 2020?

Describir la relacién entre la estrategia
del precio y la satisfaccion del cliente
en la empresa proveedora de abarrotes
CyN. SCRL, del distrito de Huanuco

2020

Hi2: Existe relacion positiva
entre la estrategia del precio y
la satisfaccion del cliente en la
empresa  proveedora  de
abarrotes CyN. SCRL, del
distrito de Huanuco 2020

¢Cudl es la relacion entre la estrategia de
la plaza y la satisfaccion del cliente en la
empresa proveedora de abarrotes CyN.

SCRL, del distrito de Huanuco 2020?

Identificar la relacién entre la estrategia
de la plaza y la satisfaccion del cliente
en la empresa proveedora de abarrotes
CyN. SCRL, del distrito de Huanuco

2020

His: Existe relaciéon positiva
entre la estrategia de la plaza y
la satisfaccion del cliente en la
empresa proveedora de
abarrotes CyN. SCRL, del
distrito de Huanuco 2020

¢Cudl es la relacion entre la estrategia de
la promocidn vy la satisfaccion del cliente
en la empresa proveedora de abarrotes
CyN. SCRL, del distrito de Huéanuco
20207

Establecer la relacién entre la estrategia
de la promocién y la satisfaccion del
cliente en la empresa proveedora de
abarrotes CyN. SCRL, del distrito de
Huénuco 2020

Hi4: Existe relacién positiva
entre la estrategia de la
promocion y la satisfaccion del
cliente en la  empresa
proveedora de abarrotes CyN.
SCRL, del distrito de Huanuco
2020

Satisfaccion del Cliente

Dimensiones

Fiabilidad

Tangibilidad

Seguridad

- Solucién
- Puntualidad
- Tiempo

- Instalaciones fisicas
- Apariencia
- Materiales

- Conocimiento
- Amable con lo que hace
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POBLACION Y MUESTRA

DISENO/ESQUEMA

TECNICASE

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION INSTRUMENTOS
TIPO DE INVESTIGACION: POBLACION: DISENO: TECNICA:
Nuestra poblacion esta constituido por | La presente investigacion se
o 50 clientes permanente de la empresa | realizard aplicando el disefio de
o Cuantitativa proveedora de abarrotes CyN. SCRL | investigacion:  Descriptivo — | ® Encuesta
Correlacional.
NIVEL DE INVESTIGACION: MUESTRA: ESQUEMA: INSTRUMENTO:

Correlacional

Se tomo el 50% de la poblacion que son
en total a 25 clientes las mismas que se
tomo de manera intencional y por
conveniencia

Cuestionario con
preguntas
dicotémicas y de
opcién maltiple
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4.7 Principios éticos
Uladech (2019), el presente codigo tiene por finalidad establecer los principios y
valores éticos que guien las buenas practicas y conducta responsable de los
estudiantes, graduados, docentes, formas de colaboracion docente, y no docentes,
en la Universidad, que se canaliza a través del Comité Institucional de Etica en
Investigacion (CIELD).
Toda actividad de investigacion que se realiza en la Universidad y se guia por los
siguientes principios:
Proteccion a las personas. - En el ambito de la investigacién fue donde se trabajo
con personas, por lo que se traté con respeto a la dignidad humana, la identidad, la
diversidad, la confidencialidad y la privacidad.
Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad. - Las investigaciones deben
respetar la dignidad de los animales y el cuidado del medio ambiente incluido las
plantas, por encima de los fines cientificos; para ello, deben tomar medidas para
evitar dafios y planificar acciones para disminuir los efectos adversos y maximizar
los beneficios.
Libre participacion y derecho a estar informado. - En toda investigacion se debe
contar con la manifestacion de voluntad, informada, libre, inequivoca y especifica;
mediante la cual las personas como sujetos investigados o titular de los datos
consiente el uso de la informacién para los fines especificos establecidos en el
proyecto.
Beneficencia y no maleficencia. - Asegurando el bienestar de las personas que

participaron en las investigaciones. En ese sentido, la conducta del investigador fue
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responder a las reglas generales: no causar dafio, disminuir los posibles efectos
adversos y maximizar los beneficios.

Justicia. - Conociendo que la equidad y la justicia otorgada a todas las personas
que participaron en la investigacion les dio derecho a acceder a sus resultados. El
investigador también obligado a tratar equitativamente a quienes participaron en los
procesos, procedimientos y servicios asociados a la investigacion.

Integridad cientifica. - La integridad o rectitud no solo deben regir en la actividad
cientifica de un investigador, sino que debe extenderse a sus actividades de

ensefianza y a su ejercicio profesional.
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4.1 Resultados

IV RESULTADOS

Tabla 1. ¢ Usted considera que la marca y el logo es un factor importante para que los
clientes eligen al producto?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 5 20,0 20,0 20,0
Vélidos Si 20 80,0 80,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°01
Elaboracién: propia del investigador

Gréfico 1 ¢ Usted considera que la marca y el logo es un factor importante para que
los clientes eligen al producto?

Fuente: Tabla N°01
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 80.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si considera que la marca y el logo son un factor importante, mientras que el 20.00%
manifestaron que no consideran la importancia entre lamarca y el logo para la eleccion

del producto.
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Tabla 2 ¢ Cree usted que el disefio del producto es una estrategia para ganar los clientes

para la empresa?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 6 24,0 24,0 24,0
Validos Si 19 76,0 76,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°02

Elaboracion: propia del investigador

Gréafico 2 ;Cree usted que el disefio del producto es una estrategia para ganar los

clientes para la empresa?

Fuente: Tabla N°02
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 76.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,

si considera que el disefio del producto es una estrategia para ganar clientes, mientras

que el 24.00% manifestaron que no consideran que el disefio del producto es una

estrategia para ganar clientes.
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Tabla 3 ¢Usted considera que la fijacion de los precios de los productos que vende la
empresa le permite para posicionarse al mercado?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 5 20,0 20,0 20,0
Validos Si 20 80,0 80,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°03
Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 3 ¢Usted considera que la fijacion de los precios de los productos que vende
la empresa le permite para posicionarse al mercado?

Fuente: Tabla N°03
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 80.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si considera que la fijacion de precios de los productos que vende la empresa le
permiten para posicionarse en el mercado, mientras que el 20.00% manifestaron que
no considera que la fijacion de precios de los productos que vende la empresa le

permiten para posicionarse en el mercado
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Tabla 4 ¢Usted cree que los clientes adquieren los productos por el valor percibido en

los precios?
Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 4 16,0 16,0 16,0
Validos Si 21 84,0 84,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°04

Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 4 ¢ Usted cree que los clientes adquieren los productos por el valor percibido

en los precios?

Fuente: Tabla N°04
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 84.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,

si considera que los clientes adquieren los productos por el valor percibido en los

precios, mientras que el 16.00% manifestaron que no considera que los clientes

adquieren los productos por el valor percibido en los precios.
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Tabla 5 ¢ Cree usted que la empresa utiliza los canales de distribucion los més adecuados

para la empresa?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 11 44,0 44,0 44,0
Validos Si 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°05
Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 5 ¢Cree usted que la empresa utiliza los canales de distribucion los més
adecuados para la empresa?

Fuente: Tabla N°05
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 56.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si considera que la empresa utiliza los canales de distribucion los mas adecuados para
la empresa, mientras que el 44.00% manifestaron que no considera que la empresa

utiliza los canales de distribucién los mas adecuados para la empresa.
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Tabla 6 ¢Cree usted que la actual ubicacion de la empresa permite contar con mas

clientes?
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 3 12,0 12,0 12,0
Validos Si 22 88,0 88,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°06

Elaboracién: propia del investigador

Gréfico 6 ¢Cree usted que la actual ubicacion de la empresa permite contar con mas

clientes?

Fuente: Tabla N°06
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 88.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si considera que la actual ubicacién de la empresa permite contar con mas clientes,
mientras que el 12.00% manifestaron que no considera que la actual ubicacién de la

empresa permite contar con mas clientes.
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Tabla 7 . ¢(Cree usted que la empresa cuenta con la infraestructura adecuada para
realizar las actividades comerciales?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 2 8,0 8,0 8,0
Validos Si 23 92,0 92,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°07
Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 7 ¢ Cree usted que la empresa cuenta con la infraestructura adecuada para
realizar las actividades comerciales?

Fuente: Tabla N°07
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 92.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si considera que la empresa cuenta con la infraestructura adecuada para realizar las
actividades comerciales, mientras que el 8.00% manifestaron que no considera que la
empresa cuenta con la infraestructura adecuada para realizar las actividades

comerciales.
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Tabla 8 ¢Laempresa publicita por diferentes medios de mayor alcance tanto hablada y

escrita sobre los productos que ofrece?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 9 36,0 36,0 36,0
Vélidos  Si 16 64,0 64,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°08
Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 8 ¢ La empresa publicita por diferentes medios de mayor alcance tanto
hablada y escrita sobre los productos que ofrece?

Fuente: Tabla N°08
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 64.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
la empresa si publicita por diferentes medios de mayor alcance tanto hablada y escrita
sobre los productos que ofrece, mientras que el 36.00% manifestaron que la empresa

no publicita por diferentes medios de mayor alcance tanto hablada y escrita sobre los

productos que ofrece.
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Tabla 9 ¢ La empresa emplea la promocidn en ventas a fin de ganar mas clientes?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 6 24,0 24,0 24,0
Vélidos Si 19 76,0 76,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°09

Elaboracién: propia del investigador

Gréafico 9 ¢ La empresa emplea la promocion en ventas a fin de ganar mas clientes?

Fuente: Tabla N°09
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 76.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si la empresa emplea la promocion en ventas a fin de ganar més clientes, mientras que
el 24.00% manifestaron que la empresa no emplea la promocién en ventas a fin de

ganar mas clientes.
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Tabla 10 ¢La empresa utiliza las redes sociales, paginas webs o el negocio digital
para realizar sus ventas?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 8 32,0 32,0 32,0
Vélidos Si 17 68,0 68,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°10
Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 10 ;La empresa utiliza las redes sociales, paginas webs o el negocio digital
para realizar sus ventas?

Fuente: Tabla N°10
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 68.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si la empresa utiliza las redes sociales, pagina webs o el negocio digital para realizar
sus ventas, mientras que el 32.00% manifestaron que la empresa utiliza las redes

sociales, pagina webs o el negocio digital para realizar sus ventas.
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Tabla 11 ¢Cree usted que la empresa en cada una de las actividades practica la

puntualidad?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 4 16,0 16,0 16,0
Vélidos Si 21 84,0 84,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°11

Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 11 ;Cree usted que la empresa en cada una de las actividades practica la

puntualidad?

Fuente: Tabla N°11
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 84.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,

si la empresa en cada una de las actividades practica la puntualidad, mientras que el

16.00% manifestaron que la empresa en cada una de las actividades practica la

puntualidad.
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Tabla 12 ¢ Cree usted que cada uno del personal que labora en la empresa brinda una

atencion de calidad?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 5 20,0 20,0 20,0
Vvalidos Si 20 80,0 80,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°12
Elaboracién: propia del investigador

Gréfico 12 ¢ Cree usted que cada uno del personal que labora en la empresa brinda
una atencion de calidad?

Fuente: Tabla N°12
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 80.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si la empresa que cada uno del personal que labora en la empresa brindan una atencion
de calidad, mientras que el 20.00% manifestaron que en la empresa que cada uno del

personal que labora en la empresa no brindan una atencion de calidad
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Tabla 13 ¢ Cree usted que la empresa efectla ventas personalizadas?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 15 60,0 60,0 60,0
Validos Si 10 40,0 40,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°13
Elaboracién: propia del investigador

Gréfico 13 ¢ Cree usted que la empresa efectla ventas personalizadas?

Fuente: Tabla N°13
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segln la encuesta realizada. ElI 40.00% de los clientes de la empresa
manifestaron que, si la empresa efectlia ventas personalizadas, mientras que el

60.00% manifestaron que en la empresa no efectla ventas personalizadas.
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Tabla 14 ¢ Usted se siente satisfecho con los productos que adquiere de la empresa?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 2 8,0 8,0 8,0
Vélidos Si 23 92,0 92,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°14

Elaboracién: propia del investigador

Gréafico 14 ¢ Usted se siente satisfecho con los productos que adquiere de la empresa?

Fuente: Tabla N°14
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 92.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,

si los clientes se sienten satisfecho con los productos que adquiere de la empresa,

mientras que el 8.00% manifestaron que los clientes no se sienten satisfecho con los

productos que adquiere de la empresa.
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Tabla 15 ¢ Usted se siente satisfecho con el precio de los productos que adquiere de la

empresa?
Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 5 20,0 20,0 20,0
Vélidos  Si 20 80,0 80,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°15

Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 15 ¢Usted se siente satisfecho con el precio de los productos que adquiere de

la empresa?

Fuente: Tabla N°15
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 80.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,

si se siente satisfecho con el precio de los productos que adquiere de la empresa,

mientras que el 20.00% manifestaron que los clientes no se sienten satisfecho con el

precio de los productos que adquiere de la empresa.
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Tabla 16 ¢ Usted se siente satisfecho con las diferentes estrategias de ventas que

realizase la empresa?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 5 20,0 20,0 20,0
Validos  Si 20 80,0 80,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: Tabla N°16
Elaboracion: propia del investigador

Gréfico 16 ¢Usted se siente satisfecho con las diferentes estrategias de ventas que
realizase la empresa?

Fuente: Tabla N°16
Elaboracién: propia del investigador

INTERPRETACION Y ANALISIS:

Segun la encuesta realizada. EI 80.00% de los clientes de la empresa manifestaron que,
si se siente satisfecho con las diferentes estrategias de venta que realizase la empresa,
mientras que el 20.00% manifestaron que los clientes no se sienten satisfecho con las

diferentes estrategias de venta que realizase la empresa
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Contrastacion de hipotesis y prueba de hipotesis

Interpretacion de los puntajes obtenidos de la encuesta sobre “Marketing Mix y su
relacién con la Satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CYN.

SCRL, del distrito de Huanuco 2020”.

Hipotesis General:

Para comprobar la hipotesis, planteamos la hipétesis estadistica

siguiente:

HG: Existe relacion estadisticamente significativa entre EI Marketing Mix
y la Satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes
CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020

Calculando el Coeficiente rxy de Correlacion de Pearson:

N x)- (20 y)
INE X)X INE y2)-(Eyf

Xy:

Donde:

X = Puntajes obtenido de Marketing Mix

y = Puntajes obtenidos de la Satisfaccién del cliente
rxy= Relacién de las variables.

N = Numero de clientes de la empresa proveedora de abarrotes CYN
SCRL.
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TABLA N° 17: Correlacion de Pearson, Hipotesis General

Correlaciones

MARKETING SATISFACCION
MIX DEL CLIENTE
V1 V2
Correlacion de
1 ,592"
MARKETING MIX Pearson
V1 Sig. (bilateral) 002
N 25 25
Correlacion de N
,592 1
SATISFACCION DEL Pearson
CLIENTE Sig. (bilateral) ,002
V2
N 25 25

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

Se obtuvo un valor correlacional de 0.592, el cual manifiesta que hay una correlacion

positiva considerable entre las variables de estudio: EI Marketing Mix y la Satisfaccion

del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco

2020. De esta forma se acepta la hipétesis general.

Hipotesis Especificas:

Para comprobar las hipotesis especificas, planteamos las siguientes hipotesis

estadisticas:

HE1: Existe relacion estadisticamente significativa entre los puntajes obtenidos de

Estrategia del producto (dimension 1) y la Satisfaccion del cliente en la empresa
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proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huadnuco 2020. De esta forma se

acepta la hipotesis especifica

TABLA N° 18: Correlacién de Pearson, hipétesis especifica

(Dimension 1)

Correlaciones

SATISFACCION ESTRATEGIA

DEL CLIENTE DEL PRODUCTO
V2 D1
SATISFACCION DEL Correlacion de Pearson 1 375
CLIENTE Sig. (bilateral) ,065
V2 N 25 25

ESTRATEGIA DEL Correlacion de Pearson 375 1
PRODUCTO Sig. (bilateral) ,065

D1 N 25 25

Se obtuvo un valor correlacional de 0.375, lo cual manifiesta que hay una
correlacion positiva media entre variables de estudio: Estrategia del producto
(Dimension 1) y la Satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes
CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020. De esta forma se acepta la hipotesis

especifica

HE2: Existe relacion estadisticamente significativa entre los puntajes obtenidos
de Estrategia del precio (Dimension 2) y la Satisfaccion del cliente en la empresa
proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020. De esta forma

se acepta la hipétesis especifica
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TABLA N° 19: Correlacion de Pearson, hipotesis especifica

(Dimension 2)

Correlaciones

SATIFACCION | ESTRATEGIA
DEL CLIENTE DEL PRECIO
V2 D2
) Correlacion de Pearson 1 ,502"
SATIFACCION DEL Sia. (bil | 011
CLIENTE V2 ig. (bilateral) '
N 25 25
ESTRATEGIA DEL Correlacion de Pearson ,502" 1
PRECIO Sig. (bilateral) ,011
D2 N 25 25

*, La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Se obtuvo un valor correlacional de 0.502, lo cual manifiesta que hay una correlacion
positiva media entre variables de estudio: La Estrategia del precio (Dimension 2) y la
Satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del

distrito de Huanuco 2020. De esta forma se acepta la hip6tesis especifica

HEs: Existe relacion estadisticamente significativa entre los puntajes obtenidos de
La Estrategia de la plaza (Dimension 3) y la Satisfaccion del cliente en la empresa
proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020. De esta forma se

acepta la hipotesis especifica.
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TABLA N° 20: Correlacion de Pearson, hipotesis especifica

(Dimension 3)

Correlaciones

SATISFACCION| ESTRATEGIA
DEL CLIENTE DE PLAZA
V2 D3
SATISFACCION DEL Corelacion de 1 525"
Pearson ’
CLI\%\ITE Sig. (bilateral) ,007
N 25 25
ESTRATEGIA DE Correlacion de 525" 1
Pearson ’
PLAZA . .
D3 Sig. (bilateral) ,007
N 25 25

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

Se obtuvo un valor correlacional de 0.525, lo cual manifiesta que hay una correlacién

positiva considerable entre variables de estudio: La Estrategia de plaza (Dimension 3)

y la Satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del

distrito de Huanuco 2020. De esta forma se acepta la hipdtesis especifica.

HE.: Existe relacion estadisticamente significativa entre los puntajes obtenidos de la

Estrategia de la promocion (Dimensién 4) y la Satisfaccion del cliente en la empresa

proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020. De esta forma se

acepta la hipotesis especifica.
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TABLA N° 21: Correlacion de Pearson, hipotesis especifica

(Dimension 4)

Correlaciones

SATISFACCION | ESTRATEGIA
DEL CLIENTE DE LA
V2 PROMOCION
D4
Correlacion de .
SATISFACCION DEL Pearson 1 ,550
CLI\I?Z\ITE Sig. (bilateral) ,004
N 25 25
Correlacion de -
ESTRATEGIA PE LA Pearson ,550 1
PROMOCION . .
D4 Sig. (bilateral) ,004
N 25 25

**_|a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Se obtuvo un valor correlacional de 0.550, lo cual manifiesta que hay una correlacién
positiva considerable entre variables de estudio: La Estrategia de la promocién
(Dimension 4) y la Satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes
CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020. De esta forma se acepta la hipotesis

especifica.
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5.2 Andlisis de resultados

Respecto al objetivo especifico 1: Definir la relacion entre la estrategia del
producto y la satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes

CyN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020.

En laempresa en estudio se observa que el 80.00% de los clientes de la empresa
manifestaron que, si considera que la marca y el logo son un factor importante,
mientras que el 20.00% manifestaron que no consideran la importancia entre
la marca y el logo para la eleccion del producto. Lo cual tiene relacion con lo
afirmado por Centurién (2017) Comercializa productos de calidad, pero no se
tiene variedad, se tiene un buen servicio de mantenimiento de equipos que
ofrece la empresa, asi como la atencion post venta de sus consultores, es decir,
Los clientes registran poca satisfaccion con la variedad de productos y equipos
que ofrece la empresa, asi como la frecuencia de visitas; sin embargo, se tiene
satisfaccion con la calidad de los productos, el tiempo que toma la realizacién

de los pedidos hasta su recepcidn, y con la atencién de reclamos y consultas.

Respecto al objetivo especifico 2: Describir la relacion entre la estrategia del
precio y la satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN.

SCRL, del distrito de Huanuco 2020.

En la empresa objeto de estudio se evidencia que segun la encuesta realizada.
El 80.00% de los clientes de la empresa manifestaron que, si considera que la
fijacion de precios de los productos que vende la empresa le permiten para

posicionarse en el mercado, mientras que el 20.00% manifestaron que no
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considera que la fijacion de precios de los productos que vende la empresa le

permiten para posicionarse en el mercado

En relacidn al objetivo 3: Identificar la relacion entre la estrategia de la plaza
y la satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de abarrotes CyN. SCRL,

del distrito de Huanuco 2020.

En la empresa en estudio se evidencia segun la encuesta realizada. EI 88.00%
de los clientes de la empresa manifestaron que, si considera que la actual
ubicacion de la empresa permite contar con mas clientes, mientras que el
12.00% manifestaron que no considera que la actual ubicacion de la empresa

permite contar con mas clientes.

En relacion al objetivo especifico 4: Establecer la relacion entre la estrategia
de la promocion y la satisfaccion del cliente en la empresa proveedora de
abarrotes CyN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020

En la empresa en estudio se observa que segun la encuesta realizada. El 76.00%
de los clientes de la empresa manifestaron que, si la empresa emplea la
promocion en ventas a fin de ganar mas clientes, mientras que el 24.00%
manifestaron que la empresa no emplea la promocion en ventas a fin de ganar
mas clientes. Los cuales tiene relacion con lo afirmado “por Centurion (2017),
Del factor promocion, los clientes consideran la venta personal como el més
importante al decidir una compra, y del factor plaza, la empresa esta bien
ubicada en una zona céntrica. De igual modo, con Barriga (2015) propone un
“Plan de Marketing” que propuso David Fred, puesto que es la que mas se

ajusta a la realidad de la situacion actual del Ecuador; para esto se utilizo
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matrices como la FODA, Peyea, las 5 fuerzas de Porter, que son consideradas
herramientas de marketing para la toma de decisiones, ademéas ayudaron al
presente estudio. También con Pacheco (2017), la atencion al cliente que brinda
la empresa, que el 91% de los clientes se siente satisfecho con el servicio que
se brinda. De igual manera con Zaldivar (2018), que la actual gestion de
marketing viene efectuando de manera inadecuada en un 52%, esto debido a
que la gestién en cuanto a la informacién sobre los productos que se ofertan,
no es la mas apropiada por parte de los empleados, ademas de ello un problema
que se evidencia es en relacion a los precios ya que no son los mas accesibles,
donde los clientes muchas veces se quejan por el trato no oportuno que reciben

al momento de hacer sus compras.
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VI Conclusiones

Respecto al objetivo especifico 1: Se obtuvo un valor correlacional de 0.375, lo
cual manifiesta que hay una correlacion positiva media entre variables de estudio:
Estrategia del producto (Dimension 1) y la Satisfaccion del cliente en la empresa
proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020. De esta forma
se acepta la hipdtesis especifica

Respecto al objetivo especifico 2: Se obtuvo un valor correlacional de 0.502, lo
cual manifiesta que hay una correlacion positiva media entre variables de estudio:
La Estrategia del precio (Dimensién 2) y la Satisfaccion del cliente en la empresa
proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020. De esta forma
se acepta la hipdtesis especifica

Respecto al objetivo especifico 3: Se obtuvo un valor correlacional de 0.525, lo
cual manifiesta que hay una correlacion positiva considerable entre variables de
estudio: La Estrategia de plaza (Dimension 3) y la Satisfaccion del cliente en la
empresa proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020. De
esta forma se acepta la hipotesis especifica.

Respecto al objetivo especifico 4: Se obtuvo un valor correlacional de 0.550, lo
cual manifiesta que hay una correlacion positiva considerable entre variables de
estudio: La Estrategia de la promocion (Dimension 4) y la Satisfaccion del cliente
en la empresa proveedora de abarrotes CYN. SCRL, del distrito de Huanuco 2020.

De esta forma se acepta la hipotesis especifica.
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Recomendaciones

Para seguir posicionandose en el mercado la empresa en estudio debe tomar en cuenta
los diferentes factores que son influentes en la satisfaccion del cliente los cuales deben

ser considerados dentro de los lineamientos de la estrategia de marketing Mix

La empresa en estudio debe realizar una reestructuracion de las metas a logar
enfocadas a la satisfaccion del cliente, debe reforzar los factores que son considerados
claves para estos, evaluar que nuevos productos de incluir en la oferta especialmente

considerando la marca del producto y promover estrategias de post venta.

También se recomienda que las estrategias de marketing empleadas deben enfocarse
en resaltar las promociones y el producto, los cuales son factores claves que son
percibidos por los clientes mayoristas en la compra de sus productos y que fomentan

una mayor satisfaccion.

De igual modo se recomienda que debe establecer criterios para la promocién de
productos para posicionarse en el mercado, promocidn para capturar nuevos clientes,
promocion que generan confianza en el valor y calidad que reciben los clientes de los
al adquirir los productos y de esta manera equilibrar los precios con lo que ofrece la

competencia y con ello se permitira que se favorezcan a la empresa en estudio.
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1. Anexo: cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ANO 2020
| Semestre
ACTIVIDADES Agosto setiembre octubre noviembre
| v VI VI vl X[ X X XH) X XIV XV | XVI
1. Planteamiento del Titulo del X
Proyecto
2. Planeamiento de la Investigacion i
3. Elaboracion del Marco Teorico y X
conceptual
4. Elaboracion de la Metodologia X
5. Evaluacion del proyecto de X
investigacion
6. Aprobacion del proyecto de
investigacién
7. Recopilacion de Informacion XX
8. Andlisis de los Resultados X
9. Redaccion del informe de X
Investigacion
10. Revision de resultados y X
conclusiones del informe
11. Revision del informe final por el X
asesor
12. Revisidn del articulo cientifico X
13. Sustentacién en PREBANCA X
14. Levantamiento de Observaciones X
15. Revision del informe final en X
empastado
16. Sustentacion y elaboracion de acta de X
sustentacion
17. Segunda sustentacion del taller X
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Anexo 2: Presupuesto
Resolucion N°0014-2019-CU-ULADECH

ESQUEMA DE PRESUPUESTO

Presupuesto Desembolsable (Estudiante)

CATEGORIA BASE % o Numero | TOTAL S/
Suministros 545.00
e Impresion 0.40 500 200.00
e Fotocopia 0.10 200 20.00
e Anillado 5.00 5 25.00
e Papel Bond A4 0.05 1000 50.00
e Lapiceros 2.5 2 5.00
e Resaltador 3.00 1 3.00
e Regla 2.00 1 2.00
e Perforador 10.00 1 10.00
e Thoner 230 1 230.00
Servicios 130.00
e Uso de turniting 50.00 2 100.00
e Internet 30.00 1 30.00
Sub Total
Gastos de Viaje
e Pasaje para recolectar informacion 2.00 24 48.00
e Refrigerio 5.00 24 120.00
Sub Total 168.00
Total de Presupuesto Desembolsable | 843.00

Presupuesto no desembolsable (universidad)

CATEGORIA BASE % o Numero | TOTAL S/
Servicios
e Uso de Internet (Laboratorio de 30.00 4 120.00
Aprendizaje Digital - LAD)
e Busqueda de informacién en base 35.00 2 70.00
de datos
e Soporte informatico (Mddulo de 40.00 4 160.00
Investigacion del ERP University -
MOIC
e Publicacion de articulo en 50.00 1 50.00
repositorio institucional.
Sub Total
Recursos Humanos
e Asesoria personalizada (5 horas 63.00 4 252.00
por semana)

Sub Total 252.00
Total de Presupuesto Desembolsable | [ | 652.00
TOTAL DE PRESUPUESTO 1,495.00
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3. Anexo: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

Las siguientes preguntas que contienen el presente cuestionario, tiene fines
academicos, su aporte sera muy importante para la aplicacion de este instrumento en
la investigacion que estoy realizando cuyo titulo es MARKETING MIX Y SU RELACION
CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA PROVEEDORA DE ABARROTES
CYN. SCRL, DEL DISTRITO DE HUANUCO 2020.

Agradezco por anticipado su colaboracion al contestarnos las siguientes interrogantes:
DIMENSIONES

A) ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

1. ¢Usted considera que la marca y el logo es un factor importante para que los
clientes eligen al producto?
a. Si
b. No

2. ¢Cree usted que el disefio del producto es una estrategia para ganar los clientes
para la empresa?
a. Si
b. No

B) ESTRATEGIA DE PRECIO

3. ¢Usted considera que la fijacidn de precios de los productos que vende la
empresa le permiten para posicionarse en el mercado?

a. Si

b. No
4. ¢Usted cree que los clientes adquieren los productos por el valor percibido en
los precios?

a. Si

b. No

C) ESTRATEGIA DE PLAZA
5. ¢Cree usted que la empresa utiliza los canales de distribucion los méas adecuados

para la empresa?
a. Si
b. No
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6. ¢Cree usted que la actual ubicacion de la empresa permite contar con mas
clientes?

a. Si

b. No
7. ¢Cree usted que la empresa cuenta con la infraestructura adecuada para realizar
las actividades comerciales?

a. Si

b. No
D) ESTRATEGIA DE PROMOCION
8. ¢La empresa publicita por diferentes medios de mayor alcance tanto hablada y
escrita sobre los productos que ofrece?

a. Si

b. No
9. ¢La empresa emplea la promocidn en ventas a fin de ganar mas clientes?

a. Si

b. No
10. ¢La empresa utiliza las redes sociales, pagina webs o el negocio digital para
realizar sus ventas?

a. Si

b. No

DIMENSION: SATISFACCION DEL CLIENTE
11. ¢Cree usted que la empresa en cada una de las actividades practica la
puntualidad?
a. Si
b. No
12. ¢(Cree usted que cada uno del personal que labora en la empresa brindan una
atencion de calidad?
a. Si
b. No
13. ¢ Cree usted que la empresa efectla ventas personalizadas?
a. Si
b. No
14. ; Usted se siente satisfecho con los productos que adquiere de la empresa?
a. Si

b. No
15. ¢Usted se siente satisfecho con el precio de los productos que adquiere de la
empresa?

a. Si

b. No
16. ¢ Usted se siente satisfecho con las diferentes estrategias de venta que realizase
la empresa?

a. Si

b. No
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, José Luis Claudio Pérez, identificado con DNI 22520222 con el grado de
Magister en Gestion y Negocios; Por medio de la presente hago constar que he
revisado con fines de Validacion el (los) instrumento (s) de recoleccion de datos:
“MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA PROVEEDORA DE ABARROTES CYN. SCRL,
DEL DISTRITO DE HUANUCO 2020.”, elaborado por la estudiante Valderrama
Vega Sandra Evelin, para efecto de su aplicacion a los sujetos de la poblacion
(muestra) seleccionada para el trabajo de investigacion: “MARKETING MIX Y SU
RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA
PROVEEDORA DE ABARROTES CYN. SCRL, DEL DISTRITO DE

HUANUCO 2020.”, que se encuentra realizando.

Luego de hacer la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta

las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar sus resultados.

Huéanuco, 30 de setiembre 2020

VNV RSO0 CATOLICA LOS MCEALS - OOt
PR T
@

' 4

L nmxmlm.;,n&.../.u....;m i
Mgtr.Jage Luis Claudio Pérez

Mg. Claudio Pérez José Luis

CORLAD: 08975
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Roger Armando BOCANEGRA ARANDA, identificado con DNI 22419770
con el grado de Magister en Administracion de la Educacion; Por medio de la presente
hago constar que he revisado con fines de Validacion el (los) instrumento (s) de
recoleccion de datos: “MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA PROVEEDORA DE
ABARROTES CYN. SCRL, DEL DISTRITO DE HUANUCO 2020. ”, elaborado por
la estudiante Valderrama Vega Sandra Evelin , para efecto de su aplicacion a los
sujetos de la poblacién (muestra) seleccionada para el trabajo de investigacion:
MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE
EN LA EMPRESA PROVEEDORA DE ABARROTES CYN. SCRL, DEL
DISTRITO DE HUANUCO 2020., que se encuentra realizando.

Luego de hacer la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta

las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar sus resultados.

Huanuco, 30 de setiembre 2020

_ S }
V9 eQALN )
Roger Arrmando-BOCAINE A ARANDA
DNI'N° 22419770
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items relacionados con la variable

¢ES
pertinente
con el
concepto?

¢ Necesita
mejorar la
redacciéon?

¢ES

tendencioso,

aquiescente?

¢ Se necesita
mas items

para medir el
concepto?

Si | NO

Sl NO

Sl

NO

Sl

NO

¢Usted recibe un buen trato de parte
de los trabajadores de la fruteria
Falcon?

X

X

X

X

éLos colaboradores de la fruteria falcon
le trata a usted con el respeto que se
merece?

¢Cree usted que la amabilidad es
fundamental en la fruteria Falcon?

¢éEstas satisfecho con la calidad de
atencién que te brinda la fruteria
Falcon?

¢En la fruteria Falcén los trabajadores
demuestran su generosidad con las
personas que necesitan?

¢éLos trabajadores de la fruteria Falcon
son serviciales con usted cuando realiza
sus compras?

¢éLa fruteria Falcén comprende las
necesidades especificas de sus
consumidores??

¢éLa fruteria Falcon les brinda un
servicio rapido a sus consumidores?

¢Usted cuando eliges un producto
sueles preguntar el precio?

¢En la fruteria Falcon le es facil acceder
a los servicios que te ofrece al realizar
sus compras?
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¢élos proveedores de la fruteria Falcén
deben de conocer sus necesidades
especificas de los consumidores?

¢Le transmite confianza desde el primer
momento que ingresa a la fruteria
Falcon?

écrees usted que a la fruteria Falcén le
falta mejorar la infraestructura?

éUsted viene constantemente a realizar
sus compras en la fruteria Falcon?

¢Estas de acuerdo con la calidad de
producto que te ofrece la fruteria
Falcon?
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula ﬂnxte,\'\cql X N DY RAacidhl e \a SENeNace oo
3 cfede o ecvprest”c¥\"y es diigido por_Gaxcie Apac Telrda Speqcer

, investigador de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

El proposito de la investigacion es: Oelexcsiooy o \Q.\Qc::é&\ q‘oe, SxXi\e tn\\e,

A nagke) We) B 3 o SaNelactan A ee ea N\ cmaesa QYN
Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara Ml minutos de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anénima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de

- Si desea, también podra escribir al correo

para recibir mayor informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con

el Comité de Etica de la Investigacion de la universidad Catolica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: __Noecnt \lesp. Pocce

Fecha:JQ AQ (\&L@%\Q 2020

Correo electronico:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): W

CIEI VERSION 001

Aprobado 24-07-2020

Noemf Vega Pohce '
GERENTE
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula

y es dirigido por (5 oxCia }3?0.;:. SAads

_Deakey , investigador de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es: Dedexesimad \o xaeidh e exihe ae\e e\
Alae, Wi Sk i 3\ desd esNa e n

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara _‘0 minutos de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anénima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de

- Si desea, también podra escribir al correo

para recibir mayor informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con

el Comité de Etica de la Investigacion de la universidad Catolica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: CeQ:lt %ﬁ“\. ovwe

Fecha: Aq BQ_ K\Q\C‘A‘H\Q 2010

Correo electronico:

Firma del participante: QH

v
Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): gq t ‘ 3 ‘

CIEI VERSION 001 Aprobado 24-07-2020
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTY

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y
solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.

La presente investigacion se titula Mavikeling, Mk 9 Sy Re\aciéan con\a comlaccidn

A\ Nede e\ esoecs ey Ny es dirigido por_(oaxcie Agac. Nlda

A0enc ey , investigador de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote.
El propésito de la investigacion es: NS Aadid . CXNG eNce e\
A . N\ Céan e ~ & ¢

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 10 minutos de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede decidir
interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningln perjuicio. Si tuviera alguna inquietud

y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de

- Si desea, también podra escribir al correo

para recibir mayor informacién. Asimismo, para consultas sobre aspectos €ticos, puede comunicarse con

el Comité de Etica de la Investigacion de la universidad Catolica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacién:

Nombre: F e\x o Qoaexde.

Fecha; A?) ée S\D\'Q“o\gb 2020

Correo electronico:

Firma del participante: Ivi’\ E
Firma del investigador (o encargado de recoger informacion): S’M_

CIEI VERSION 001 Aprobado 24-07-2020
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