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Sefores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Cesar Vallejo
presento ante ustedes la Tesis titulada “Estrategias de promocion y satisfaccion de los
clientes de la empresa Maskvencedoras E.I.LR.L., Los Olivos, 2018, la misma que someto a
vuestra consideracion y espero que cumpla con los requisitos de aprobacién para obtener el

titulo profesional de licenciada en Marketing y Direccion de Empresas.
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RESUMEN

La presente investigacion titula “Estrategias de promocion y satisfaccion de los clientes de
la empresa Maskvencedoras E.I.LR.L., Los Olivos, 2018”, tuvo como objetivo general:
Determinar la relacion que existe entre las estrategias de promocion y la satisfaccion del
cliente en la empresa Maskvencedoras E.l.R.L., Los Olivos, 2018. La investigacion presento
un disefio descriptivo-correlacional, no experimental de corte transversal. Se utilizd6 como
técnica de recoleccion de datos la encuesta, y como instrumento el cuestionario con
alternativas de respuesta en escala de Likert. Y se realizd una muestra de 30 clientes de la
empresa Maskvencedoras, que publicaron por lo menos una vez en la revista en los meses
de enero a mayo 2018, por lo que se tomd una muestra censal. Finalmente, se afirm6 que
existe una relacion significativa entre las variables de estudio; también, se obtuvo un Rho de
Spearman de 0,719, por lo cual se concluy6 que existe una correlacién positiva media entre

las estrategias de promocion y la satisfaccion del cliente.

Palabras clave: Publicidad digital, decision de compra, online.
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ABSTRACT

This research entitled "Strategies for the promotion and satisfaction of the customers of
Maskvencedoras EIRL, Los Olivos, 2018", had as its general objective: To determine the
relationship between promotion strategies and customer satisfaction in the company
Maskvencedoras EIRL, Los Olivos, 2018. The research presented a descriptive-
correlational, non-experimental cross-sectional design. The survey was used as a data
collection technique, and as a tool the questionnaire with Likert scale response alternatives.
And a sample of 30 clients of the company Maskvencedoras was carried out, which they
published at least once in the magazine in the months of January to May 2018, for which a
census sample was taken. Finally it was stated that there is a significant relationship between
the study variables; Also, a Spearman’s Rho of 0.719 was obtained, so it was concluded that
there is a medium positive correlation between promotion strategies and customer

satisfaction.

Keywords: Digital advertising, purchase decision, online.
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1.1. Realidad Problemética

El mercado ha evolucionado a tal motivo que la mayoria de las organizaciones, sin importar
el rubro al que se dediquen, considera la satisfaccion del cliente como un factor de suma
relevancia. Despues de la segunda guerra mundial muchas organizaciones implementaron
las “4 Ps”, entre las cuales esta la estrategia de promocion. Esta técnica que usaron las
organizaciones para distinguirse de su competencia y atraer nuevos clientes pues por la
evolucion del mercado las empresas ya no se centran solo en su producto o servicio sino en
el cliente saben que un cliente satisfecho atraera mas cliente a la empresa por lo tanto grandes
como pequefias empresas invierten en ver que tan satisfechos estan sus clientes y en crear
diferentes estrategias de promocion tanto para a darse a conocer y posicionarse en el mercado
como para captar clientes nuevos y conservar a los que ya tienen entre las estrategias de
promocion mas usadas por las empresas estan los medios de publicidad, descuentos, regalos

por la compra, entre otras.

A nivel mundial, Finances Online ejecutd una investigacion donde dio a conocer cuales
eran los paises con mayor indice de satisfaccion del cliente, siendo Nueva Zelanda el pais
que encabeza la lista, seguido de Canada y Noruega. En el mismo estudio, aparecen paises
como Australia o Dinamarca. El estudio de Finances Online, también menciond que el
Gobierno y las organizaciones sin fines de lucro, son los sectores con un mejor indice de
atencion al cliente. (1 de abril del 2015). Asi mismo las empresas implementaron estrategias
de promocion también llamada comunicacién en sus empresas para poder vender sus
productos pues tenia que darse a conocer comunicando a sus potenciales clientes los

beneficios de sus productos o servicios.

En América latina, muchos clientes se ven decepcionados de los servicios que ofrecen
muchas empresas, no es raro ver que las empresas telefénicas cuentan con un alto indice de
quejas e insatisfaccion por parte de los usuarios a diferencia de estados unidos y Europa que
si invierten en la satisfaccion de los clientes fue lo reportado por Luis Sota, presidente
ejecutivo de Stratam Ameérica Latina segun el altimo estudio que se realizé en el 2008.

Un estudio ejecutado por Arellano Marketing, a encargo de Centrum Catélica, afirmo
que la satisfaccion del consumidor peruano es una buena referencia para comenzar a emplear
estrategias. Sin embargo, se debe enfatizar en fidelizar al cliente ya que hay una gran
oportunidad de mejorarla relacion con él (Diario el Comercio, 2016). Los profesionales

refieren que las estrategias de promocion han tenido tradicionalmente una extensa coleccion
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de medios a su disposicion como soportes y estrategias que permitan estimular las ventas de
los productos aumentando la notoriedad de su marca.

En la empresa Maskvencedoras, que emite una revista publicitaria, se vio la necesidad
de buscar la satisfaccion del cliente a través de aplicacion de estrategias de marketing para
atraer nuevos clientes, pues la revista solo cuenta con un competidor, que es la revista
publicitaria Publimax que es una empresa que ya tiene varios afios en el mercado pero no
cuenta con estrategias de promocion por lo que la empresa Maskencedoras vio una ventaja
para diferenciarse la empresa Publimax cuenta con una cartera de clientes que publican en
su revista desde hace varios afios. En los ultimos afios salieron unas revistas publicitarias en
Pro- Los Olivos pero no tuvieron éxito mayormente la gente no les gustan mucho las revistas
publicitarias porque solo cuentan con las publicidad de pequefias empresas que muchas
veces no les interesa, aun para Publimax esto es un problema se puede ver que las personas
la dejan tiradas por las veredas o las puertas de sus casas y no las recogen, la revista
publicitaria Maskvencedoras detecto este problema que causa también insatisfaccion en los
pequefios empresarios que sienten que no logran los resultados que desean por su publicidad
en larevista pues sus ventas no aumentan con la inversion que hacen y causa que publiquen

por uno o dos meses y después ya no, pues no ven resultados.

La empresa Maskvencedoras también sabe que no debe enfocarse solo en los pequefios
empresarios que son los que pagan por su publicacién en las revistas, sino también en los
lectores que son las personas que reciben la revistas en sus casas gratuitamente pues son
ellos los potenciales clientes de nuestros clientes (los pequefios empresarios que pagan por
las publicaciones en la revista) y que no se les da la importancia debida y la atencion que se

deberia de dar.

La revista Maskvencedoras vio necesario centrarse en estos clientes también pues son
parte importante, para el crecimiento de la empresa. Implementando estrategias de
promocion para los pequefios empresarios que publican en la revista e innovando la revista

para hacerla mas atractiva.

La causa de que las personas no les guste leer las revistas publicitarias es que la ven
poco atractiva, pues solo ven publicidad el motivo de que las otras revistas publicitarias no
tuvieran éxito se debe a que los gerentes de las revistas solo se preocuparon por buscar
empresarios que pague por las publicaciones en la revista, y le dieron poca importancia, Si

estos clientes se sienten satisfechos o no, si lograron su objetivo o no, solo hacen los disefios
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de las publicaciones y sienten que ahi termino su trabajo, tampoco le dan importancia a las

personas que reciben las revistas pues no los consideran clientes.

Las consecuencias que traeria para la empresa Maskvencedoras de seguir asi sin darle
la atencion debida a ambos sectores de clientes seria que la revista no podra competir
satisfactoriamente en el mercado y la empresa se veria en un tiempo sin recursos para poder
continuar pues no lograria sus objetivos, por lo que la empresa Maskvencedoras ha visto la
necesidad de satisfacer a ambos sectores de clientes por lo que desea innovar su revista y

hacerla mas atractiva a los clientes implementado estrategias de promocién.

La empresa puede innovar publicando articulos que sean de interés de los lectores y de
los empresarios como articulos de superacion personal, de cuidado personal y belleza,
recetas de cocina faciles, como empezar un negocio, finanzas personales entre otras cosas
que puedan captar a los lectores y hacer que les guste leer la revista'y que deseen si es posible
coleccionarla, de esta manera también se estaria asegurando que la publicidad de nuestros
clientes llegue a las personas que podrian convertirse en clientes de nuestros clientes y tal
vez puedan convertirse en un futuro en nuestros clientes también se puede hacer sorteos entre

los lectores como por ejemplo de fotos mediante las redes sociales.

A los pequefios empresarios se les brindaré asesoria de marketing gratuita o seminarios
de negocios para que tengan seguridad de publicar sus promociones en la revista, asi como
pequefios regalos para las campafias de dia de la madre, San Valentin, navidad entre otras.
Para los lectores se puede hacer concursos de diferentes maneras como de fotos o cuentos

en las redes sociales para incentivar que la revista sea vista y leida.

1.2.  Trabajos previos
1.2.1. Internacionales

De Ledn, Pefia y Hernandez (2017) realiz0 la tesis titulada: La satisfaccion del cliente
interno en pequefias y medianas empresas hoteleras-Colombia. Sistema de
Informacion Cientifica, Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe,
Espafia y Portugal. El objetivo del estudio fue medir la satisfaccion del cliente en
pequefias y medianas empresas hoteleras en la ciudad de Barranquilla, Colombia. El
estudio es de tipo descriptivo de disefio no experimental se desarrollo mediante un
cuestionario de 30 items aplicado a los trabajadores de la empresa con una muestra

de 30 trabajadores. El autor lleg6 a la conclusion que el contenido de la tarea, el
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trabajo en equipo, la condicidn de bienestar y la estimulacion laboral son los factores
o dimensiones que se relacionan con los procesos que brindan satisfaccion al cliente
Y, que, a su vez, aporta a la lealtad del mismo. El estudio también demuestra que los
clientes consideran que las pequefias y medianas empresas hoteleras presentan
atributos de satisfaccion del cliente que también se pueden encontrar cualquier otra
empresa, convirtiéndose como una técnica validad para definir el comportamiento
del consumidor; es decir, se puede considerar de alto nivel de validez y fiabilidad. La
investigacion aporta deja como aporte estrategias en referencia a los clientes internos
de los pequefios y medianos hoteles de la ciudad de Barranquilla. La investigacion
demuestra que es importante la satisfaccién también de los trabajadores de las

empresas pues son parte importante del crecimiento de las mismas.

Rios (2015) realizo la tesis titulad: Propuesta metodologica para medir la
satisfaccion del cliente, basado en la norma ISO 9001:2015 numeral 5.1.2 para la
Institucion Educativa Trochas. Tesis para obtener el titulo de licenciado en
administracion de la Universidad Libre de Colombia. El objetivo general de este
estudio fue plantear un sistema que permita medir la satisfaccion del cliente y
desarrollar un plan de accion para mejorar la calidad del servicio en la Institucion
Educativa Trochas. Se emple6 un estudio descriptivo, de disefio no experimental,
trasversal. La poblacidn del estudio estuvo conformada por 120 estudiantes de sexto
a décimo grado de bachillerato de Institucion Educativa Trochas y la muestra estuvo
compuesta por 92 estudiantes con las mismas caracteristicas que se menciona la
poblacion, a quienes se les aplicd una encuesta. El autor del estudio lleg6 a la
conclusion que la calidad del servicio y el buen funcionamiento de la institucion
asevera la satisfaccion de los clientes mediante sus actividades estudiantiles. Se debe
evaluar la satisfaccion del estudiante mediante test y encuestas, siendo estas

herramientas relevantes para determinar estrategias de mejora de la institucion.

Ospina (2014) realizé la tesis titulada: Estrategia de promocién para el
posicionamiento de la empresa Equiser en el mercado de maquinaria pesada de la
republica de Colombia. Tesis para obtener el titulo de licenciado en administracién
de la universidad de José Antonio Paez, Colombia. La investigacion fue de tipo
factible, disefio de investigacion es de campo. Tuvo como objetivo disefiar un plan
de accién donde se incluya la aplicacion de todo un conjunto de herramientas de

promocion para recaudacion de datos se uso diferentes encuestas hachas a los
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gerentes y subgerentes de la empresa lo cual fue necesario para saber que estrategias
promocionales posee la empresa y sera fijados mediante un anélisis FODA que

ayudara a la elaboracion de un plan estratégico de promocion.

Quifiones y Yépez (2014) realizd una investigacion titulada: Estrategias de
Marketing que permiten la satisfaccion del cliente en los restaurantes de la ciudad
de Vinces Provincia De Los Rios. Tesis para obtener el titulo de Ingenieria Comercial
de la Universidad Técnica De Babahoyo. A modo de objetivo general, esta
investigacion expuso plantear estrategias de marketing para logar la satisfaccion de
los clientes en los restaurantes de la ciudad de Vinces. El tipo de estudio fue
descriptivo de disefio no experimental, trasversal se tomd una muestra de 395
personas que residen en la ciudad de Vinces, lo que se desea es la creacion de
estrategias innovadoras, se llevd a cabo un plan y se concluyd que se debe
implementar estrategias de marketing, que logre fidelizar a los clientes fijos y atraer
nuevos clientes, satisfaciendo las necesidades de los mismos. Se le proporcionara al
restaurante un plan de marketing eficaz que permita competir en el mercado de
manera rentable incrementando las ventas del restaurante. La investigacion deja claro
que son indispensables las estrategias de marketing para lograr la satisfaccion del

cliente.

Bracho (2013) realiz6 la tesis titulada: Estrategias promocionales para captar
clientes en el area de repuestos y servicios del sector automotriz en EI Municipio
Maracaibo. Tesis para obtener su titulo de Maestria en Administracion de Empresas
de la Universidad Rafael Urdaneta, Venezuela. La investigacion tuvo como objetivo
determinar las estrategias promocionales que apoyen a captar clientes en el area de
repuestos y servicios del sector automotriz del municipio Maracaibo. La
investigacion fue de tipo descriptiva de disefio no experimental. Se aplicd una
encuesta de 38 items y se tomd una muestra de 20 trabajadores pertenecientes a la
gerencia de los concesionarios de la marca Chevrolet en Maracaibo. Se llego a la
conclusion que es conveniente aplicar en la empresa las ventas personales y que es
efectiva la aplicacion de mercado directo para la captacidn de clientes en el sector de
automotriz del municipio Maracaibo. El estudio demuestra que si se ve un
crecimiento en la empresa en cuanto a la captacion de clientes mediante las

estrategias de promocion.
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1.2.2.Nacionales

Cosme y Jacobe (2017) realizo la tesis titulada: La relacion de las Estrategias del
Marketing Mix con la Satisfaccion de los clientes de la Confiteria el Goloso S.A.
Tesis para optar el grado de Licenciado en Administracion de la Universidad
Nacional del Centro del Peru. Este estudio se produce a partir de conocer la relacion
entre estrategias de la mezcla del marketing y la satisfaccion de los clientes,
elementos que son indispensables para el éxito de la empresa. El instrumento mas
adecuado para la recopilacion de datos fue la encuesta, para lo cual se empled el
cuestionario como instrumento. La poblacion delimitdé a todos los clientes de la
empresa que estan registrados bajo gerencia, solo los que acuden con mayor
frecuencia. Se utilizé una muestra censal de 108 clientes. Se lleg6 a la conclusion
que la implementacion del marketing mix en la empresa produce un impacto positivo
en los clientes porque logra mejorar su imagen lo que hace que los clientes prefieran
a la empresa antes que a la competencia pues médiate la investigacion se vio que la

imagen influye mucho en la decision de compra de los clientes.

Jaime (2016) realizo la tesis titulada: Estrategias de comunicacién de marketing
para lograr el posicionamiento del café restaurante corazén verde del balneario de
huanchaco, provincia de Trujillo, 2016. Tesis para optar el grado académico de
licenciada en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada Antenor
Orrego. Este estudio cientifico presenté como objetivo general plantear estrategias
de mix promocional para lograr un posicionamiento en el café-restaurante Corazén
Verde balneario de huanchaco provincia de Trujillo. El estudio fue de nivel
descriptivo de corte correlacional y de disefio no experimental transversal. Se usé
como instrumento de recoleccion de informacion la encuesta una muestra de 150
pobladores mayores de 18 afios y de ambos sexos. Se concluyd a través de los
resultados que las ventas personales y las estrategias de marketing de interaccion son
las estrategias idoneas para lograr un posicionamiento de la empresa. Se propuso
emplear estrategias de comunicaciones integradas al marketing en base a los atributos
mas resaltantes de los pobladores encuestados la estrategia de comunicacion o
estrategia de promocion son muy importantes para las empresas y lograr mantener

una buena relacion con los clientes.
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Aguilar (2015) realizé la tesis titulada: Estrategias de promocion y publicidad
para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la Mype
Pizzas Nativas Tarapoto. Tesis para optar por el Titulo de Licenciado en
Administracion Escuela Profesional de Administracion de la Universidad Nacional
de Trujillo, 2014. La investigacion tuvo como objetivo establecer los efectos de
implementar estrategias de promocion y publicidad para la mejora de las ventas. El
estudio fue de tipo descriptiva trasversal con método analitico y tuvo una poblacion
de 37,641 habitantes de entre los 20 a 34 afios en Tarapoto en el 2014. Como
instrument6 se usd una encuesta. La implementacion de estrategias de promocion
que se propone es persuadir, informar y recordar que se ofrece servicios de calidad y
de esta manera incrementar las ventas utilizando los medios de radios y periddicos
se vio un aumento de las ventas y se espera aumentarlos un 15 % en el primer afio.
El estudio demuestra que la implementacion de promocion nos lleva a tener
resultados reflejados en el incremento de ventas por ello mayores ingresos y se logra

el posicionamiento de la empresa de una manera efectiva.

Cahuaya (2015) realizo la tesis titulada: Influencia de la calidad de servicio en
la satisfaccion del cliente del hotel la hacienda en la Provincia de Angaraes, 2015.
Tesis optar por el titulo de Licenciado en Administracién de la Universidad Nacional
Del Centro Del Per0. La investigacion tuvo el objetivo general de identificar como
influye la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente. El disefio de la
investigacion es no experimental de nivel descriptivo trasversal. La poblacion estuvo
compuesta por 100 huéspedes y la muestra de 66. Se concluyé que la calidad del
servicio influye de manera directa en la satisfaccion del cliente del Hotel La
Hacienda. Se puede agregar que entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente existe una correlacion positiva alta. Asi mismo, la calificacion que se obtuvo
al realizar el estudio de satisfaccion del cliente en el Hotel La Hacienda, fue que el

cliente se siente muy satisfecho.

Canaval (2014) realizo la tesis titulada: Mezcla promocional y decision de
compra de garantia extendida en el area de electrodomésticos de hipermercados
Tottus en el distrito de Independencia. Tesis para obtener el titulo de licenciado en
Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo, Lima. El
estudio asumid como objetivo general describir los niveles de ventas personales

directas en el area de Electro de Hipermercado Tottus Megaplaza, segln las teorias
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propuestas por Kotler y Armstrong (2012), quienes mencionan en su libro que las
ventas personales se determinan en base a siete dimensiones: busqueda de
calificacion de prospectos, pre acercamiento, acercamiento, presentacion y
demostracidn, manejo de objeciones y cierre de ventas. La investigacion se realizé
dentro del enfoque cuantitativo, tipo de investigacion bésica, y bajo un disefio
descriptivo simple. La muestra estuvo conformada por 30 vendedores del area de
Electro de Hipermercado Tottus Mega plaza a quienes se les aplicé una encuesta
graduado con una escala de Likert elaborada en base a las teorias de Kotler y
Armstrong (2012) y validada mediante la técnica de opinidn de expertos y el calculo
del alfa de Cronbach. Se lleg6 a la conclusion que las ventas personales directas en
el Area de Electro de Hipermercado Tottus Megaplaza son deficientes. EI mayor

porcentaje alcanzado fue en la dimension manejo de objeciones.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marco tedrico: Estrategias de Promocion
Estrategias de promocion

Es la parte imprescindible del marketing que involucra partes promocionales también
Ilamada mezcla promocional al desarrollarse comunica a la gente sobre el producto o

servicio, para gque los posibles consumidores se enteren de su existencia.
Kotler y Keller (2016) expresaron:

El especialista en marketing puede optar entre dos estrategias basicas
de promocion: la estrategia de impulso o la estrategia de atraccion;
para el desarrollo de estas estrategias, las organizaciones toman en
cuenta el tipo de producto, el mercado y el ciclo de vida del producto.
Generalmente, se emplean mas las estrategias de atraccion donde se
hace una inversion mayor en promocionar la empresa mediante
periddicos, television, radio, etcétera, para poder comunicar a sus
potenciales clientes los beneficios de adquirir sus productos o

servicios (p.369).
Mufiz (2014) expreso:

Los consumidores finales y los intermediarios compran de vez en
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cuando el mismo producto, pero se necesitan estrategias de promocién
distintas. Un plan promocional esta mayormente orientado a los
intermediarios, a esta accion se le denomina estrategia de impulso y
cuando esta dirigido al cliente final se le denomina estrategia de

atraccion (p.127).

1.3.1.1. Estrategias de impulso o empuje
Segun Kotler y Armstrong (2012):

Es una estrategia dirigida al personal de la empresa, que necesita emplear
a los colaboradores de ventas y ejecutivos de promociones comerciales
para impulsar el producto hacia los clientes finales mediante canales de
marketing. La organizacién dirige sus estrategias de marketing hacia
quienes componen el canal para estimular a que obtengan el producto y lo
compartan con el cliente final (p.369).

En este grupo podemos englobar a las estrategias de obsequios, gratificaciones

bonos a los vendedores de la empresa.

Se determina que es una estrategia de impulso cuando el usuario del medio dirige
su estrategia de promocién hacia los intermediarios que componen el siguiente estabon
del canal de distribucién. Asi, el producto logra ser impulsado a lo largo del medio

empleado.

Las estrategias de impulso abarcan la mayor cantidad de promocién de ventas y
ventas personales incluyendo exhibiciones, exposiciones comerciales y concursos.
Esta estrategia de promocion es adecuada para muchas organizaciones que fabrican su

producto, también para productos que no poseen una buena identidad de marca.

A. Canales de marketing o de distribucién
Segun Mufiiz (2014):

Es de importancia sumar los medios de distribucion porque mediante su
manejo se puede definir las diversas etapas de las propiedades que posee

el producto y que pasa durante el tiempo, desde que pasa desde su
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fabricacion hasta llegar el consumidor (p.332).

Es asi que las variaciones que puede expresar el sector dejan claro que el
marketing afronta una evolucion, ya que de la mano de la logistica seran los que

marquen el crecimiento de toda compaiiia.

Por lo mencionado se debe emplear los métodos tradicionales de como hacer
llegar el producto al cliente, ya indistintamente de ser basicos, en la actualidad todavia
comprenden parte relevante de cualquier actividad comercial. Los canales de
distribucion se pueden interpretar como areas economicas de alta actividad, mediante
las cuales el empresario ubica los bienes que comercializa a disposicion del cliente y
este puede hacer uso de ellos. El factor clave en esta afirmacion recae en brindarle un
estado de transferencia de propiedad sobre los bienes y nunca sobre su traslado fisico.
Es por ello, que no se halla canal mientras que el producto siga bajo la pertenencia del

fabricante, es decir que no se haya realizado la intencion de comercializacion.

El canal de distribucion constituye un procedimiento participativo que implica a
todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. La

estructuracion de los multiples canales sera la siguiente:

Canal 1 Directo

Fabricante » |Consumidor
Canal 2 Indirecto

Fabricante > ‘ Detallista ‘—b Consumidor
Canal 3

Fabricante | | Mayorista » | Detallista |—» |Consumidor
Canal 4

Fabricante |—» | Mayorista —P‘ Corredor ‘4‘ Detallista ‘—b- Consumidor

Figura 1. Canales de distribucion
Fuente: Mufiiz (2014)

B. Publicidad

Kotler y Keller (2016) manifestaron: “las estrategias de la publicidad tienen que surgir
por las decisiones anticipadas acerca del mercado meta, el ubicar la marca en la mente

del cliente y la programacion de marketing” (p.359). Es decir, el proposito de la
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publicidad es una labor que es parte importante de la comunicacién y nivel de logro

que se debe alcanzar con el mercado definido en un tiempo establecido.

Tipos de publicidad

Publicidad informativa: tiene por funcion la creacién de ideas de marca y el

discernimiento de productos nuevos o innovadoras caracteristicas del producto.

Publicidad persuasiva: su funcion es provocar agrado, preferencias, conviccion y

adquisicion de un producto o servicio.

Publicidad de recordatorio: su funcion es persuadir la compra repetitiva de los

productos o servicios.

Publicidad de reforzamiento: busca hacer entender a los compradores actuales de

que eligieron la decision acertada (Kotler y Keller, 2017).

1.3.1.2. Estrategia de Atraccion
Kotler y Armstrong (2016) expresaron:

El empresario orienta sus técnicas de marketing en mayor instancia a la
publicidad y promocion, para persuadir al cliente final a adquirir el
producto. Si la estrategia de atraccion es Gptima, entonces los clientes
querran adquirir el producto y se lo pediran a los miembros del canal,
quienes, a su vez, lo solicitaran a los fabricantes, en este grupo podemos

englobar las estrategias de descuentos, regalos, obsequios (p.369).

La estrategia de jalar dirige la promocidn al cliente final, el propdsito es animarlos
a adquirir los productos mediante los minoristas, estos adquiriran su producto a los
mayoristas, y estos a los fabricantes formandose asi una cadena promocional
estratégica. El propdsito es que la promocion entre los consumidores esté pensada
estratégicamente para atraer al producto, jalarlo a través del canal. Esta estrategia posa
sobre la promocion de ventas y la publicidad, brindando muestras, demostraciones de

establecimientos y premios.



a.

Promociones al consumidor

Segln Mufiiz (2014):

Consta de una serie de métodos en la planificacion de marketing que tiene
como prioridad llegar a los objetivos especificos de una empresa a través
de algunos estimulos y acciones por un periodo determinado y orientado a
un grupo determinando. El propdsito de una promocién es aumentar la
adquisicion de un producto o servicios por poco tiempo lo que produce un
aumento en las ventas entre las técnicas mas usadas estan los eventos,
concursos, programas de fidelizacién, promociones econdmicas, Yy

promociones de producto (p.15).

b. Asertivo servicio al cliente

Kotler, Keller, Armstrong y Martinez (2010) afirmaron:

C.

El consumidor detecta una dificultad o una carencia. La carencia se puede
manifestar mediante estimulos internos que es cuando las carencias
habituales del individuo, como tener hambre, sexo o sed, se agranda a un
grado que es adecuadamente elevado para manifestarse en un impulso
(p.310).

Estrategias de descuento

Segun sefalaron Schiffman y Kanuk (2010):

Las compafiias se valen de la estrategia de descuentos para vender
productos a precios bajos, pero en grandes cantidades, Con esta estrategia.
Es primordial minimizar los costos para asi poder seguir competitivo. Las
grandes compafiias pueden negociar los precios de costo con los
proveedores y lograr una estrategia de precios optima. Mayormente es
dificil competir con estas grandes compafias teniendo solamente una
estrategia de descuentos. Los descuentos que se dan en forma ocasional y
los que benefician a los consumidores fieles con la empresa son efectivos.
Aplicar descuentos muy a menudo se percibe en un espiral descendente

de precios que puede con el tiempo dafar la habilidad de vender el

24
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producto a su precio real y podria dafiar seriamente a la compafiia (p.309).

Para Polack (2015) “Los descuentos son beneficiosos para los usuarios que
compran en grandes cantidades y siempre a la empresa, generando fidelidad hacia los
consumidores por parte de los trabajadores” (p.208). Los descuentos especiales son
buenos para los minoristas que necesitan atraer mas compradores a sus empresas. Los
descuentos promocionales, que se usan idoneamente, ofrecen ventajas a la compafiia
como aumentar las ventas, ingresos y ganancias. Durante un periodo de tiempo corto
con descuentos, se venden mas cantidad, permitiendo que la empresa se deshaga de

inventarios y aumente sus finanzas.

1.3.2. Teorias de la variable Estrategias de Promocion
1.3.2.1. Teoria del Programa promocional

Una de las distintas formas de insertarse en el mercado es la promocién, la cual recae
sobre el producto, y cuya finalidad es comunicar, estimular y recodar al mercado
objetivo que la empresa posee una marca que puede ser vista por el cliente, y que los
productos estan en venta, de tal manera que se pueda incentivar para que los clientes

los puedan adquirir.

La mezcla promocional de marketing o como también se le conoce,
comunicaciones integradas al marketing, emiten una planeacién para el uso correcto
de los factores que la conforman, estas pueden ser: publicidad, promocion de ventas,

ventas personales, relaciones publicas y publicidad no pagada.

Se conoce como publicidad a cualquier estrategia de comunicacién por la que se
emite un pago, es aquella donde se identifica al patrocinador o a la compafiia. Esta
estrategia suele ser la mas intensa de todas, puesto que emplea diversos medios para
lograr su fin comunicativo: periddicos, radio, revistas, television, internet, correos

electrénicos, entre otros.

La promocion de ventas es empleada para incrementar las ventas de la
organizacion. Siendo su propdsito general el motivara a la fuerza de ventas para que
pueda ofrecer de las mejor maneja el producto y este logre ser demandado. A esta
estrategia se le conoce como promocion comercial y entre su dominio estratégico

posee actividades como: exhibiciones comerciales, exhibiciones en locales,
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bonificaciones, concursos, patrocinios, premios, muestras gratis, descuentos y

cupones.

Con respecto a la venta personal, se ejerce cuando un colaborador de la
organizacion se presenta personalmente o por via telefonica con el cliente potencial
desarrollando una comunicacion donde presenta las caracteristicas del producto y/o
servicio. El responsable de la venta personal, puede emitir esta accién ante un
intermediario o dirigirse directamente al cliente final. Aunque suele ser la estrategia

que mayor inversion requiere, suele ser muy empleada por la compafiia.

Las relaciones publicas son un modo de promocionar la empresa mediante lazos
intrinsecos, donde entran a tallar la intuicion, actitudes y opiniones axiomaticas de del
individuo, dejando asi apreciaciones de la empresa que pueden ser utilidad para emitir
estrategias. Esta estrategia esta dirigida tanto a los clientes como a los accionistas,

dependencias gubernamentales o grupos de interés especial relacionadas la compafiia.

Se le denomina publicidad no pagada cuando se persuade a que el producto y/o
servicio sea demandado. Esta estrategia opta por ubicar promociones comercialmente
atrayentes en medios impresos y al obtener una presentacion eficaz en la radio,

television o el escenario que el patrocinador no pague (Mufiiz, 2014).

1.3.2.2. Teoria de la planeacion estratégica

Se puede afirmar que tiene sus origenes desde la antigua Grecia, cuando el filésofo
Sécrates, examind las actividades que realiza un general con las de un lider
empresarial; quienes en todo momento estaban rodeados de tareas por realizar que
deben ser ejecutadas debidamente, para las cuales tenia que realizar planes y mover
recursos a manera de lograr las metas establecidas. Entre los primeros autores que
aportaron a esta teoria estan Von Neuman y Oskar Morgenstern, quienes afios después
desarrollaron la teoria de los juegos, y en donde unieron el concepto de estrategia a los
negocios. Luego, se sumé al aporte de la polimata, Peter F. Drucker (1954) expreso:
“la situacion de la compafiia deber ser analizada por los gerentes para emplear una
mejor estrategia, y en caso de ser necesario, evaluar si los recursos que posee la

empresa son ideaos o cuales son los que deberia tener” (Drucker, 2015, p.125).

En 1962 Alfred D. Chandler se baso en las ensefianzas de la historia empresarial

para especializarse en esta teoria, evolucionando asi en la segunda Guerra Mundial y
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en la evolucion de compafias como Sears, General Motors, Estandar Qil, mencion6
en definitiva su apreciacion sobre la estrategia de una organizacion: a) determina metas
y objetivos a largo plazo, b) adopta cursos de accion para alcanzar metas y objetivos y

C) asigna recursos para alcanzar dichas metas.

Posteriormente, Dan E. Schandel y Charles W. Horfer en 1978 redactaron un libro
titulado: Formulacion de la estrategia: conceptos analiticos, donde se hizo referencia
sobre el proceso administrativo estratégico, detallandolo en dos etapas distintas: a)

plan estratégico y b) implementacion del plan estratégico.

Como ya se ha sefialado, la planeacion estratégica o estrategic planning es el
procedimiento que corresponde a dirigir a una compafiia cuando se confronta un nivel
primario de incertidumbre por el futuro, el mismo que va a depender del grado de

turbulencia o dinamismo del entorno en que opera la firma (Rojas y Medina, 2012).

1.3.3. Marco teorico: Satisfaccion del cliente
Satisfaccion del cliente

En la opinidn de Kotler y Keller (2016): “consiste en el conjunto de sentimientos de
placer o decepcién que se genera en el individuo como resultado de la comparacién
del desempefio percibido del producto y/o servicio y las expectativas esperadas”
(p.131). Es decir, que si el producto y/o servicio no cumpli6 con las expectativas del
cliente, generara insatisfaccion, si cumple las expectativas generara satisfaccion, y si

excede las expectativas generara deleite y posiblemente fidelizacion.

Una empresa exitosa es aquella que satisface la mayor parte de las necesidades de
sus clientes, la mayor parte del tiempo la evaluacion que hace el cliente dependera de

muchos factores (p.331).
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Tabla 1
Satisfaccion del cliente

Premisa Consecuencia

Si el desempeiio o la experiencia no ] o
) —»  Elusuario quedard imsatisfecho.
cumplen con las expectativas.

Si son iguales a las expectativas. El cliente se sentira satisfecho.
El cliente se sentira muy satisfecho o

Si excede de las expectativas. — _
deleitado.

Fuente: elaborado a partir de Kotler y Keller (2016)

1.3.3.1. Producto

Segln Lutz y Welltz (2015), “el valor de un producto se incrementa cuando los
beneficios que pueda brindar son més que el costo de elaboracion del mismo producto
incrementando también el precio. Los beneficios son lo que los clientes reciben por el

uso del producto o servicio” (p.175).

No todos los beneficios que la empresa le pueda sumar al producto certifican que
este aumentara su precio, como tampoco que el cliente lo perciba. Los beneficios que
sean percibidos seran valorados por el consumidor y esto permitira la satisfaccion del

mismo.

De acuerdo a Kotler y Keller (2016) “es el aspecto que da la empresa como los
colaboradores, el equipo y la infraestructura fisica” (p.374). Esta condicion se
diferencia por enriquecerse con material para la comunicacion de aspecto visual
deleitador que estén conectados al servicio, contar con colaboradores profesionales y

de impecable apariencia, asi como tener infraestructuras idéneas y modernos equipos.

a. Disefio
Segun Kotler y Armstrong (2012):

Es un concepto es una idea que se aplica tanto a la creacion de productos
como a la prestacion de servicios, el disefio del ambiente o disefios grafico.
El disefio proporciona varias herramientas y conceptos para desarrollar
para poder desarrollar productos o servicios de manera 6ptima sin embargo

muy pocos especialistas conocen el significado y el valor de este concepto
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que trata sobre que el producto o servicio sea agradable y tenga buenas
caracteristicas (p.25).

b. Imagen

Polack (2015) expreso que “la imagen tiene una relacion con perspectiva del producto
0 servicio que te pretende ofrecer en el mercado (p.39). Por ejemplo, una tarjeta de

crédito esta orientadas a ejecutivos modernos en busqueda de un estilo de vida alto.

Lewi (2013) defini6 “la imagen como el conjunto de las creencias y percepciones
que una persona tiene respecto a una marca” (p.32). Es decir, son los valores que los

consumidores han ligado a la marca con factores internos y externos.

1.3.3.2. Fiabilidad

Para Kotler y Keller (2016), “consiste en el talento que la compafiia tiene, a través de
sus colaboradores, para llevar a cabo el servicio que se ofrece de manera precisa y
confiable” (p.305).

Brindar un servicio con la misma propuesta que se informo al cliente se considera
un talento y las empresas que logran hacerlo se caracterizan y sobresalen de las demas.
Los clientes pretenden tener un desempefio idéneo con el producto y para ello la
empresa debe respetar los tiempos y tener los registros en orden; también los
colaboradores cumplen un rol importante debido a que deben manejar un conocimiento
adecuado de la informacion que van a compartir y a facilidad para responder las dudas
de los clientes; es decir, capacidad de respuesta.

a. Cumplimiento de promesas

Mufiiz (2014) expres6: “El cliente evaliia cinco factores cuando toma un servicio y

entre ellos que el cumplimiento de la promesa es la més deseada” (p.55).

Cientificos extranjeros denominan al cumplimento de las promesas fiabilidad, ya
gue es consecuencia de lo que siente el cliente. También algunos estudios describen

que la fiabilidad como la causa de poca o mucha confiabilidad de una compafiia.
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b. Disposicion de ayuda
Para David (2012):

Las empresas que poseen disposicion de ayuda sienten bienestar por
sentirse utiles para los clientes. La organizacion es como un ser humano,
ya que puede optar por tener iniciativa humana; es decir, que opte por
ayudar y generar una superacion personal, sin un ente motivador. Aquellos
individuos que carecen de disposicion se sienten vacias por dentro,
generando actitud de amargura y frustracion que desarrolla ese vacio

donde se encuentren (p.405).

1.3.3.3. Capacidad de respuesta

Segun Kotler y Keller (2016), “la capacidad de repuesta es una cualidad que posee un
colaborador de la compafiia, incluye la disposicion de ayudar al cliente, consiguiendo

una mejor imagen de la organizacion y mejorando la perspectiva inicial” (p.309).

Resolver las inquietudes y dudas que pueda tener el usuario dentro y mediante
cualquier canal de comunicacion, es otra de las caracteristicas mas importantes que
debe poseer un elemento de la organizacion que mantenga contacto directo con el

cliente, como un lenguaje idoneo para logar que el mensaje llega de manera correcta.

a. Rapidez de servicio

Kotler y Keller (2016) mencionaron: “no solo basta con atender al usuario con
amabilidad cuando se brinda un servicio, sino también se necesita que la atencién sea

lo mas rapido posible” (p.311).

Aunque todos los factores inmersos en la transaccion sean favorables, se puede
dar por seguro que la calidad de la atencidn se desgastara si se el cliente siente que la
organizacion lo hace esperar, debido a la incomodidad que este evento generar en el

ser humano.
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1.3.4. Teorias de la variable Satisfaccion de clientes
1.3.4.1. Teoria de las necesidades humanas

En el afio 1943, Abraham Maslow fue quien manifestd que las personas presentan
necesidades particulares ante determinadas circunstancias. Los hallazgos del psicélogo
estadounidense, fue que las necesidades del ser humano estan relacionadas de forma
jerérquica, esto comprende que existe una base la cual esta conformada por las
necesidades basicas siguiendo una linea ascendente hasta una necesidad de éxito.
Dicho de mejor forma, las necesidades planteadas por Maslow son: baésicas
necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacién. El
I6gico comprender que dichas necesidades mantienen una escala de prioridad en el ser
humano. Por ejemplo, un mendigo sentird una necesidad mayor de conseguir alimento
frente a la necesidad de tener un techo donde vivir o vestimenta, ello puesto que el
alimento asegurara su supervivencia. Siguiendo la teoria de Maslow, no quiere decir
que conseguir vivienda o vestimenta no fuese necesario, pero en linea prioritaria, el

alimento es méas importante.

Ante lo mencionado, la satisfaccion del cliente es un juicio de valor que manifiesta
la persona que adquiere un producto o servicio y experimenta con sus caracteristicas
y cualidades. Dicho juicio se basa, en la percepcién, de tal modo que reprima, iguale
0 exceda las expectativas del cliente dando como resultado insatisfaccion, satisfaccion

o deleite respectivamente (Kotler y Armstrong, 2008).

Se asume que la satisfaccion que un demandante tenga dependera de los beneficios
que se perciba en la compra, en comparacion con el precio y esfuerzo invertido para

lograr dicha compra.

Para las organizaciones, tener conocimiento del nivel de satisfaccién que poseen
los clientes es importante puesto que les permite tomar medidas para mejorar el indice
que se logre encontrar, 0 mantener las estrategias que han empleado hasta el momento
del andlisis, también se puede hacer una depuracion de estrategias puesto que no todas

las estrategias de satisfaccion recaen del mimo modo en los individuos.

Los componentes de la satisfaccion del cliente son tres: proceso, empatia y
capacidad de respuesta. El proceso se refiere a la forma en como se ofrece el servicio
al cliente, es decir son los bienes intangibles que posee el producto y que debe esta

incluido en el precio. La empatia tiene que ver con la predisposicion que posee el
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colaborador para ubicarse en la situacion del cliente y atenderlo como quisiera ser

atendido. La capacidad de respuesta tiene que ver con la resolucion de conflictos e

inquietudes en la compra, siempre mostrando respuesta a la interrogante del cliente y

ante un desconocimiento, la correcta manera de informarlo (Kotler y Keller, 2012).

1.3.4.2. Teoria de los dos factores

Frederick Herzberg (1968), implemento una teoria de dos factores que distinguen entre

insatisfactores y satisfactores. No solo basta con eliminar la insatisfaccion de la

organizacion sino también de crear satisfaccion. Es decir, que la organizacion no se

verd bien si no cliente insatisfechos, pero se verd ain mejor si tiene clientes

eficientemente satisfechos.

La teoria de Herzberg tiene dos implicaciones primero, la fuerza de ventas debe

hacer todo lo posible para evitar que los clientes se sientan insatisfechos, aunque estos

elementos no venden un producto, si podrian desalentar una venta facilmente. El

colaborador debe identificar a los principales satisfactores o motivadores para la

compra gue hay en los mercados y ofrecerlos.

Autorrea-

lizacion

Estimacion

Asociacion o

aceptacion \

/ Seguridad \

Necesidades
fisiolégicas

MOTIVADORES

Trabajo interesante
Logro
Desarrollo en el trabajo
Responsabilidad
Avance
Reconocimiento

Factores de

Categoria
Relaciones interpersonales
Calidad de supervision
Politicas y administracion
Condiciones de trabajo}
Seguridad en el trabajo
Salario

Figura 2. Teoria de las necesidades de Maslow y teoria de los 2 factores de Herzberg

Fuente: Fuente: Kotler y Armstrong (2012).
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1.3.5. Marco conceptual

Busquedas de informacion: Un cliente interesado podria o no buscar méas informacion.
Si el impulso del consumidor es bastante y hay un producto que lo satisface cerca, es
muy probable que el usuario lo compre en ese momento. Si no, el consumidor podria
guardarse la necesidad en su memoria o realizar una bdsqueda de informacion

relacionada con su necesidad.

Comportamiento pos compra: el trabajo del mercadélogo no se acaba cuando se
compra el producto. Porque Después de adquirirlo, el consumidor quedara satisfecho

0 insatisfecho.

Decision de compra: En la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas
y desarrolla intenciones de compra. En general, la decisién de compra del consumidor
sera adquirir la marca de mayor preferencia, pero dos factores se pueden interponer

entre la intencion de compra y la decision de compra.

Demanda del producto: Es la cantidad total de compras de un bien, servicio o
familia de productos/servicios que pueden ser realizadas por un determinado grupo

demogréfico.

Evaluacion de alternativas: El usuario usa la informacion para entrar a una serie
de opciones finales de marca. ;Como escoge el consumidor entre las diferentes
marcas? El mercaddlogo debe saber como se lleva a cabo la evaluacion de las
alternativas, es decir, de qué manera el consumidor capta su informacién para escoger

una marca.

Ventas personales: Vender es una de las profesiones mas antiguas del mundo. La
persona que se dedica a esta actividad recibe muchos nombres: vendedores,
representantes de ventas, ejecutivos de cuenta, consultores de ventas, ingenieros de

ventas, agentes, gerentes de distrito y representantes de desarrollo de cuenta.

Formulacion del problema
1.4.1. Problema general

¢Cual es la relacion que existe entre las estrategias de promocion y la satisfaccion de

los clientes en la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, ¢2018?
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1.4.2. Problemas especificos

¢Cudl es la relacion que existe entre las estrategias de promocion y el producto de la

empresa Maskvencedoras E.l.R.L., Los Olivos, 2018?

¢Cual es la relacion que existe entre las estrategias de promocion y la fiabilidad

de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 20187

¢Cudl es la relacion que existe entre las estrategias de promocién y la de respuesta

de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 20187

Justificacion del estudio
1.5.1. Justificacién social

La causa que impulso el presente trabajo de investigacion, son los consumidores y los
diferentes problemas originados en la empresa Maskvencedoras E.l.R.L; por lo tanto,
se trata de establecer la relacion existente entre las estrategias de promocion y la
satisfaccion de los clientes periodo 2018. También, beneficiar a la organizacion,
mediante la informacidn confiable, en relacion a la promocion, y la satisfaccion de los
clientes, los directivos podran tomar decisiones basandose a la investigacion realizada
con laayuda de clientes de la empresa y también con los clientes de la revista Publimax
empresa similar a Maskvencedoras y poder competir satisfactoriamente en el mercado.

1.5.2. Justificacién teorica

Este trabajo de investigacion se ejecutdé mediante el estudio de las variables y
dimensiones e indicadores para identificar el nivel de satisfaccion de la firma respecto
a sus clientes, aportara a brindar conocimiento y comprobar las diferentes teorias que
sirvieron de antecedente y comparar los resultados, ademas servird como base para el

desarrollo de préximos estudios.

1.5.3. Justificacion practica

El siguiente trabajo de investigacion pretende investigar las estrategias de promocion
que ha tenido hasta la fecha la empresa y confirmar si las mismas logran satisfaccién

de los clientes de la compafia Maskvencedoras E.l.R.L teniendo en cuenta no solo a
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los micro empresarios sino también a los lectores de las revistas muchos de ellos amas

de casa.

Hipotesis
1.6.1. Hipodtesis general

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la satisfaccion de

los clientes de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

1.6.2. Hipdtesis especificas

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con el producto de la

empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la fiabilidad de

la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la de respuesta

de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Identificar la relacion que existe entre las estrategias de promocion y la satisfaccion de

los clientes de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

1.7.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de promocion y el producto de

la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Identificar la relacion que existe entre las estrategias de promocion y la fiabilidad

de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Identificar la relacion que existe entre las estrategias de promocion y la de

respuesta de la empresa Maskvencedoras E.l.R.L., Los Olivos, 2018.
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2.1. Disefio de investigacion

Para el siguiente estudio se emple6 un método hipotético-deductivo, Segin Huamanchumo
y Rodriguez (2015) “es la primera via de inferencias l6gicas deductivos para llegar a
conclusiones especificas a partir de la hipotesis y que luego se puedan comprobar

experimentalmente” (p.155).

El estudio, al ser de tipo hipotético-deductivo, permitié plantear hipotesis de
determinadas problematicas que pudimos encontrar a través de observaciones, sobre la
empresa Maskvencedoras, las cuales nos permitiran aclarar y verificar su veracidad o

falsedad con los resultados que obtengamos.

2.1.1. Enfoque de investigacion: Cuantitativo

Es una forma de realizar un estudio; muestra un camino de los pasos que debe seguir
quien realiza la investigacion, con el fin de ejecutar un estudio confiable y veridico.
Se diferencia porque logra que el proceso de recoleccion y anélisis de informacion
sea expresado posteriormente, mediante resultados estadisticos cuya interpretacion

dan respuestas a las hipotesis planteadas (Valderrama, 2015).

2.1.2. Tipo de investigacion: Sustantiva

Busca responder la problemaética teoria o de sustentos especificos. Dedicada
principalmente a explicar, describir o comunicar la situacion del evento generando
mayor informacién teérica. Se manifiesta que es sustantiva debido que a que persigue
la veracidad de los datos emitidos que orienta el estudio basico o puro (Valderrama,
2015, p.106).

2.1.3. Alcances de investigacion: Descriptivo Correlacional

Hernandez, Fernandez y Batista (2014) “el nivel de instigacion sera explicativa
debido a que explica la causa efecto de la variable dependiente en relacion a la

variable independiente” (p.124).

Asi también, se plantea un nivel descriptivo correlacional. El nivel descriptivo,

segun Hernéandez, Fernandez y Baptista (2014), desea puntualizar caracteristicas y
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propiedades significativas de cualquier fenémeno que se estudie, detalla tendencias
de un conjunto o poblacion (p.92).

2.1.4. Disefio de investigacion: No experimental Transversal

El presente trabajo de investigacion es de disefio no experimental; segiin Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), “emplea la recoleccion de informacion para probar
hipdtesis basandose en la medicion numérica y el andlisis estadistico con la finalidad

de instaurar modelos de conducta y convenir teorias” (p.4).

Ademas, se implement6 un disefio de investigacion no experimental, de tipo
transversal o, también Ilamado transaccional. Conforme a Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), “como un estudio que se efectaa sin la manipulacion premeditada
de variables y en los que solo se observan los fendbmenos en su ambiente natural para
analizarlo” (p.152). “De tal modo, se recopilan datos, su propdsito es describir y

analizar las variables, su incidencia e interrelacion en momento dado” (p.154).

2.2. Variables, Operacionalizacion

Segun Arias (2012), “la operacionalizacion es utilizado para explicar el procedimiento por
el cual se modifica, altera una variable de definicion abstracta a algo concreto lo cual se

puede medir y observar lo cual se simboliza en una tabla” (p.57)
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Operacionalizacion de la variable 1: Estrategias de promocion
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) L Definicion ) ) ) ;
Variable Definicion conceptual ] Dimensiones Indicadores Items  Escala
operacional
Kotler y Keller (2016)
expresaron: que requiere Canales de 1.2
del uso de la fuerza de distribucion
ventas y de la promocion Estrategia de impulso
comercial para empujar el  Las Estrategias de N
_ - Publicidad 3-4
producto hacia los promocion se
_ consumidores finales a  €valiancon las
Estrategias . : ]
través de los canales de dimensiones Promociones al 210 =
de . : . - <}
marketing. El productor estrategia de impulso consumidor =
promocion o . .
dirige sus actividades de y estrategia de
' i atraccion. _ o
marketing  hacia  los Estrategia de Asertividad 11-12
miembros del canal para atraccion
incitarlos a que adquieran
el producto y lo promuevan Estrategia de
13-14

ante  los consumidores
finales (p.362).

descuento

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 3

Operacionalizacion de la variable 2: Satisfaccion del cliente

) L Definicion ) ) ) ;
Variable Definicion conceptual ] Dimensiones Indicadores Items  Escala
operacional
Rodriguez  (2015) La Disefio 22-24
satisfaccion del cliente se Producto
crea a traves  del Imagen 2597
desempefio que se perciba  La Satisfaccion del
de un producto o un Cliente se evalla con -
Cumplimiento de
Satisfaccion del  servicio. Quedara las dimensiones 29-30 =
promesas e
cliente insatisfecho si el producto Producto, fiabilidad y Fiabilidad -
no alcanza las expectativas. capacidad de Disposicion de
El comprador quedara respuesta. ayuda 31-32
satisfecho si el desempefio
coincide con las Capacidad de Rapidez de 23.34
expectativas (p.211). respuesta servicio

Fuente: Elaboracion propia
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Poblacion, muestra 'y muestreo
2.3.1. Poblacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacién, “es un conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinantes especificaciones” (p.174). Es decir, hace

referencia a un grupo de individuos, que pueden ser expuestos a un analisis.

Para definir el efecto del problema para esta investigacion la poblacion de
estudio esta establecida por 30 clientes corporativos y cada una representa a una

empresa determinada.

Tabla 4
Poblacion de estudio de Maskvencedoras
Caracteristica Cantidad
Clientes 30

Fuente: Elaboracion propia

En conclusidn, la poblacién del presente trabajo de investigacion consta de 30

clientes.

Para la muestra se tomo el registro de clientes de la empresa Maskvencedoras en
los meses de marzo a abril del 2018 que fueron un total de 30 clientes que publicaron

en la revista por lo menos una vez.

2.3.2. Muestra

Segln Arias (2012), “es un subconjunto especifico y limitado que se separa de la

poblacion la cual se define como muestra” (p.82).

Por otro lado, para determinar la muestra se hizo uso de una muestra censal. Para
Ramirez (2017) manifestd que “la muestra censal consta de la totalidad de los

elementos empleados en el universo o la poblacion” (p.203).

Por tratarse de una poblacion pequefia para la muestra se tomara a los 30
empresarios que publicaron en la empresa en los meses de marzo a abril por lo que

es una muestra censal pues se tom¢ al total de la poblacién.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

“En esta etapa se recolectara los datos referentes a los atributos, conceptos o variables de las

unidades. Para la recoleccion de datos se implica elaborar un plan que este detalle los

procedimientos que permitira reunir los datos con un proposito especifico” (Valderrama,
2013, p.194).

2.4.1. Técnica de recoleccién de datos

Se utiliz6 como técnica la encuesta; Segln Arias (2012) “es un medio que sirve para

obtener informacion del proyecto a investigar” (p.67).

Se utilizé para llegar al cumplimiento de los objetivos tanto generales como

especificos tomando en cuenta algunas técnicas de recoleccion de datos.

2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Son los medios materiales que emplea el investigador para recoger y almacenar la
informacién. Pueden ser formularios, pruebas de conocimientos o escalas de
actitudes, como Likert, semantico y de Guttman; también pueden ser listas de
chequeo, inventarios, cuadernos de campo, fichas de datos para seguridad (FDS),
etcétera (Valderrama, 2015, p.195).

Los cuestionarios consisten en entregar a los encuestados unas hojas conteniendo
una serie ordenada y coherente de preguntas hechas, con claridad, precision y

objetividad, para que puedan ser resueltas de igual modo (Carrasco, 2013, p.318).

2.4.3. Validez del instrumento de recoleccién de datos

Hernandez, Fernandez y Batista (2014) definieron la validez como “el valor real en

que un instrumento evalla la variable que intenta medir” (p.200).

El presente trabajo de investigacion tiene como instrumento el cual son las
encuestas, las cuales seran validadas como minimo por 3 expertos en el tema

especialistas en marketing y satisfaccion de los clientes, se validd las 2 variables
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Estrategias de Promocion y Satisfaccion de los clientes en la empresa

Maskvencedoras E.I.R.L.

Tabla 5
Resultado de la validez del instrumento
Validador Grado academico Resultado
Rojas Chacén, Victor Hugo Mg. Educacion Si hay suficiencia
Pefia Cerna, Antonio Aquiles Mg. Educacion Si hay suficiencia
Romero Farro, Victor Manuel Mg. Educacion Si hay suficiencia

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4. Confiabilidad de recoleccion de datos

Para analizar la confiabilidad trabajamos con El Alfa de Cronbach, ingresando los
datos en la vista de datos del programa estadistico SPSS version 2.0, el cual mediante
una prueba piloto realizado a 30 alumnos clientes de la empresa Maskvencedoras
quienes publicaron en la revista por lo menos una vez en los meses de marzo a junio,
afio 2018.

Una prueba piloto realizado a 30 alumnos clientes de la empresa
Maskvencedoras quienes publicaron en la revista por o menos una vez en los meses

de marzo a junio, afio 2018.

Tabla 6

Resultado de la prueba del Alfa de Estrategias de promocién

Estadisticos de confiablidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 911 12

Fuente: Elaboracion propia



44

Interpretacion: EI Alfa de Cronbach tuvo como fiabilidad 0,911 que es una
confiabilidad muy alta, por lo tanto, se considera que la prueba es fiable y que el
instrumento a emplear es fiable considerando la consistencia de los datos recogidos

y la formulacion de preguntas que se usaron para la investigacion.

Tabla 7

Resultado de la prueba del Alfa de Cronbach Satisfaccion del cliente

Estadisticos de confiablidad

Alfa de Cronbach N de elementos

., 837 10

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: ElI Alfa de Cronbach tuvo una fiabilidad de 0,837que es una
fiabilidad muy alta, por lo tanto, indica que la prueba es confiable y considerando la
consistencia de los datos recogidos y la formulacion de las preguntas que se

realizaron para la investigacion.

Tabla 8

Niveles de confiabilidad

Rango Magnitud
0.81-1.00 No es confiable
0.61-0.80 Baja confiabilidad
0,41 - 0,60 Moderada confiabilidad
021-040 Fuerte confiabilidad
0.01-020 Alta confiabilidad

Fuente: Soto (2014)

2.5. Métodos de analisis de datos

Luego de haber obtenido los datos, el siguiente paso es realizar el estudio de los mismos para

poder responder nuestra primera pregunta, y por lo tanto aceptar o rechazar las hipotesis
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planteadas en la investigacion. El estudio a realizar serd cuantitativo (Valderrama, 2013,
p.229).

En la investigacion se usaron la estadistica descriptiva con el objetivo de poder observar
la evolucion del estudio de tiempos a través de tablas estadisticas y graficos de columnas y
lineas. Sin embargo, se presentara informacion descriptiva para la productividad, eficiencia

y eficacia. Para la hipdtesis se usaré la siguiente formula de correlacion.
Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula (HO), se acepta H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se acepta la hipotesis nula (HO), se rechaza H1.

2.5.1. Método descriptivo

En el presente trabajo de investigacion se realizé un andlisis descriptivo para la que

se usé un software estadistico SPSS. Ademas, las siguientes pruebas estadisticas:

Alfa de Cronbach para medir la confiablidad del instrumento. “El Alfa de
Cronbach es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de
medida, valida la relacion entre las preguntas realizadas y las y las respuestas que se

obtuvieron” (Huamachumo y Rodriguez, 2015, p.194)

Juicio de expertos, para la validez del instrumento que es el cuestionario. “Se
trata de una aproximacion cualitativa que busca encontrar cierto consenso entre la

opinion de un conjunto de expertos en el tema en cuestion” (Martinez, 2001, p.15).

Tablas de frecuencias, "nos referimos a una tabla en la que se expresa de manera
ordenada un conjunto de observaciones con el nimero de veces que éstas se repiten"
(Sentis, 2003, p.23).

2.5.2. Método inferencial

Al ser dos variables que se miden en escala ordinal, el método que se uso es la prueba
de coeficiente de correlacion de Spearman para observar la aceptacion o rechazo de
la hipdtesis de investigacion. "El coeficiente de correlacion de Spearman, es una
medida también adecuada en el caso de variables de escala ordinal (variables Likert).
Por lo demas, sus valores se interpretan exactamente igual al coeficiente de (como se

cita en Pedroza y Dicovskyi, 2006).
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De esta manera se pudo llegar a conclusiones mas veraces Para la contratacion
de la hipotesis se utilizard el andlisis inferencial, para ello antes se evaluara el
comportamiento de los datos, es decir, si siguen una distribucion normal o diferente

a la normal, para dicha prueba se utilizara los estadisticos.

2.6.  Aspectos éticos

Para la presente investigacion se ha considerado informacion de distintas fuentes, de autores

tanto teorias como conceptos que para el estudio fueron de gran aporte.

La redaccion de este trabajo estuvo bajo la rigurosidad de la normativa de la Amercian
Psychological Association — APA 62 ed., y los lineamientos académicos de la Universidad

César Vallejo.

Para la encuesta la recoleccion de datos se consider6 colaboradores para formar parte
de la investigacion los cuales bajo su consentimiento informado serdn un grupo importante
para el cumplimiento del objetivo del mismo, la informacion que brinden de manera veraz y

confiable sera de gran aporte para la realizacion del estudio.
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Categorizacion

Tabla 9

Categorizacion de la variable estrategia de promocién

RANGOS
NIVELES VARIABLE DIMENSIONES

Estrategia de promocion Estrategia de impulso Estrategia de atraccion

Eficiente 12 - 28 8-10 8-10
Poco eficiente 36 - 56 5-7 5-7
Deficiente 15-35 2-4 2-4

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10
Categorizacion de Satisfaccion del cliente

RANGO
VARIABLE DIMENSIONES
NIVELES
Satisfaccion del o Capacidad de
) Producto Fiabilidad
cliente respuesta
Bajo 46 - 60 16 - 20 16 - 20 16 - 20
Medio 29 - 45 10-15 10-15 10-15
Alto 12 - 28 4-9 4-9 4-9

Fuente: Elaboracion propia
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3.1. Estadistica descriptiva

Tabla 11

Tabla descriptiva de Estrategias de promocion y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion Al Cliente Total
Bajo Medio Alto
Deficiente Recuento 1 0 0 1
% del total 3.3% 0.0% 0.0% 3.3%
Estrategiz_;t De Poco Eficiente Recuento 2 4 1 7
Promocion % del total 6.7%  13.3% 3.3% 23.3%
Recuento 0 5 17 22

Eficiente

% del total 0.0% 16.7% 56.7%  73.3%

Recuento 3 9 18
Total

30

% del total  10.0%  30.0% 60.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

SASTIFACCION
AL CLIENTE

W BAJO
WwEDIO
WALTO

Recuento

o B l :
DEFICIENTE EFICIENTE
EFICIENTE

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Figura 3. Grafico de barras de Estrategias de promocion y Satisfaccion al cliente
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: tabla 11 y figura 3, los encuestados que respondieron que la satisfaccion del
cliente se encuentra en un nivel bajo el 3.3% respondid que las estrategias de promocion
deficiente, 6,67% poco eficiente. Los que indicaron que la satisfaccion del cliente se
encuentra en un nivel medio el 13.3% dijo que la estrategia de promocion poco eficiente,
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16.67% eficiente. Los que respondieron que la satisfaccion del cliente es alta el 3.33% dijo

que la estrategia de promocién es poco eficiente y el 56,67% eficiente.

Tabla 12.
Tabla descriptiva de Estrategias de promocién y Producto
Producto Total
Bajo Medio Alto
Deficiente Recuento 1 0 0 1
% del total 3.3% 0.0% 0.0% 3.3%
Estrategias De Poco Eficiente Recuento 2 4 1 7
Promocién % del total 6.7%  13.3% 3.3% 23.3%
Eficiente Recuento 0 7 15 22
% del total 0.0% 233% 50.0% 73.3%
Recuento 3 11 16 30

Total
% de todo 10.0% 36.7% 53.3% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

PRODUCTO

M BAJO
W vEDIO
HaLTO

Recuento

DEFICIENTE FOCO EFICIENTE
EFICIENTE
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Figura 4. Gréfico de barras de Estrategias de promocion y Producto

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Enel 12 y figura 4, se analiza que el 3.3% de los 30 encuestados respondieron
que las estrategias de promocidn generan una “deficiente” satisfaccion del cliente en cuanto

a la dimension producto, el 23.3% sefiala que se implementa en un nivel “poco eficiente” y
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el 73,3% en un nivel “eficiente”. Estos resultados muestran que las estrategias de promocion

son en mayor parte eficientes para la satisfaccion del cliente.

Tabla 13
Tabla descriptiva de las Estrategias de Promocion y Fiabilidad
Fiabilidad Total
Bajo Medio Alto
Deficiente Recuento 1 0 0 1
% del total 3.3% 0.0% 0.0% 3.3%
Estrategia.s De Poco Eficiente Recuento 2 4 1 7
Promocién % del total 6.7% 13.3% 33% 23.3%
Eficiente Recuento 0 5 17 22
% del total 0.0% 16.7% 56.7% 73.3%
Recuento 3 9 18 30

Total
ota %del total  10.0%  30.0%  60.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

FIABILIDAD

W BAIO
M WVEDIO
BWALTO

Recuento

DEFICIENTE EFICIENTE
EFICIEENTE

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Figura 5. Gréfico de barras de Estrategias de promocién y Fiabilidad

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: se analiza que el 3.3% de los 30 encuestados perciben que las estrategias de
promocion generan una “deficiente” satisfaccion del cliente, el 23.3% sefiala que se

implementa en un nivel “poco eficiente” y el 73,3% en un nivel “eficiente”. Estos resultados
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muestran que las estrategias de promocidn son en mayor parte eficientes para la satisfaccion

del cliente.

Tabla 14
Descriptiva las Estrategias promocion y Capacidad de respuesta

Capacidad De Respuesta Total
Bajo Medio Alto

Deficiente Recuento 0 1 0 1

% del total 0.0% 3.3% 0.0% 3.3%

Estrategia_s De Poco Eficiente Recuento 2 3 2 7
Promocion % del total 6.7%  10.0% 6.7%  23.3%
Eficiente Recuento 0 2 20 22

% del total 0.0% 6.7% 66.7%  73.3%

Recuento 2 6 22 30

Total
% del total 6.7% 20.0% 73.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

CAPACIDAD

DE
RESPUESTA

WBAJD
M vEDIO
WaLTO

Recuento

1
3,33%

DEFICIEENTE POCO EFICIENTE
EFICIENTE
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Figura 6. Grafico de barras de Estrategias de promocién y Capacidad de respuesta

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la 12 y figura 6, se advierte que el 3.3% entre 30 encuestados sienten que
las estrategias de promocion generan una “deficiente” satisfaccion del cliente, el 23.3%

sefiala que se implementa en un nivel “poco eficiente” y el 73,3% en un nivel “eficiente”.
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Estos resultados muestran que las estrategias de promocion son en mayor parte eficientes

para la satisfaccion del cliente.

3.2.  Prueba de hipotesis

Tabla 15

Rangos o niveles de interpretacion

Rango Interpretacion
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa debil
-0.10 Correlacion negativa muy debil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion perfecta

Fuente: Martinez (2012)

3.2.1. Estadistica inferencial de la Hipdtesis General

Ho: Las estrategias de promocion no se vincula significativamente entre satisfaccion

de los clientes de la empresa Maskvencedoras, Los Olivos, 2018.

H1: Las estrategias de promocion se vincula significativamente entre satisfaccion

de los clientes de la empresa Maskvencedoras, Los Olivos, 2018.

Regla de decision

Si el valor p < 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho), se admite H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se admite la hipotesis nula (Ho), se rehtsa H1.
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Tabla 16
Coeficiente de correlacion: Estrategias de Promocion y Satisfaccion del Cliente
Estrategias de Satisfaccion del
promocion cliente
Coeficiente de
Estrategias de  correlacion 1,000 719
promocion Sig. (bilateral) : .000
Rho de N 30 30
Spearman _ . Coe‘ﬁme_rfte de 719 1.000
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) .000 :
N 30 30

Fuente: Programa estadistico Spss

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion 0,719 puntos por lo que
se afirma que existe una correlacion positiva media de la variable Estrategias de
promocion sobre la variable satisfaccion del cliente, y viceversa. De acuerdo a los
resultados de nivel de significancia (Sig. = 0,000), siendo este menor que p valor
(0,05), se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

3.2.2. Estadistica inferencial de las Hipodtesis Especificas
Hipotesis especifica 1

Ho: Las estrategias promocion no se relacionan grandemente con el producto de la

revista Maskvencedoras E.l.R.L., Los Olivos, 2018.

Hi: Las estrategias de promocidn se relacionan significativamente con el producto

de la revista Maskvencedoras E.l.R.L., Los Olivos, 2018.

Regla de decision
Si el valor p < 0.05, entonces se rehusa la hipotesis nula (Ho), se admite H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se admite la hipotesis nula (Ho), se rechaza rehtisa H1.
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Tabla 17

Coeficiente de correlacion: Estrategias de Promocion y Producto

Estrategias de Producto
promocion

Coeficiente de .

Estrategias de cotrelacion 1.000 712
promocion Sig. (bilateral) , .000
Rho de N 30 30

Spearman Coeficiente de o

od correlacion 712 1.000
Producto Sig. (bilateral) 000 _
N 30 30

Fuente: Programa estadistico Spss

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion es 0,712 puntos por lo que
se afirma que tiene una correlacion positiva media de la variable Estrategias
promocion sobre la variable producto, y viceversa. De acuerdo a los resultados de
nivel de significancia (Sig. = 0,000), siendo este menor que p valor (0,05), se rechaza

la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Hipotesis especifica 2

Ho: Las estrategias de promocion no se relacionan significativamente con la

fiabilidad de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Hi: Las estrategias promocion se relacionan significativamente con la fiabilidad de
la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Regla de decision
Si el valor p < 0.05, entonces se rehusa la hipétesis nula (Ho), se admite H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se admite la hipotesis nula (Ho), se rehtsa H1.
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Tabla 18
Coeficiente de correlacion: Estrategias de Promocion y Fiabilidad
Estrategias de Fiabilidad
promocion
Coeficiente de
: ” 1.000 677
Estrategias de  correlacion
promocion Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de -
S correlacion 677 1.000
Fiabilidad Sig. (bilateral) 000 _
N 30 30

Fuente: Programa estadistico Spss

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
0,677 puntos por lo que se afirma que existe una correlacion positiva media de la
variable Estrategias de promocion sobre la variable fiabilidad, y viceversa. De
acuerdo a los resultados de nivel de significancia (Sig. = 0,000), siendo este menor

que p valor (0,05), se rehusa la hipdtesis nula y se admite la hip6tesis alternativa.

Hipotesis especifica 3

Ho: Las estrategias promocion no se relacionan significativamente con la capacidad

de respuesta de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Hi: Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con la capacidad

de respuesta de Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Regla de decision
Si el valor p < 0.05, entonces se rehusa la hipotesis nula (Ho), se admite H1.

Si el valor p > 0.05, entonces se admite la hipotesis nula (Ho), se rehdsa H1.
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Tabla 19

Coeficiente correlacion: Estrategias Promocion v Capacidad de Respuesta

Estrategias de Capacidad de

promocion respuesta
Coeficiente de
- - 1.000 117
Estrategias de ~ correlacion
promocion Sig. (bilateral) _ 000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente d
P | oeficiente de - L 000
Capacidad de correlacion
respuesta Sig. (bilateral) 000 _
N 30 30

Fuente: Programa estadistico Spss

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de es 0,711 puntos por lo
que se afirma que existe una correlacion positiva media de la variable Estrategias de
promocion sobre la variable capacidad de respuesta, y viceversa. De acuerdo a los
resultados de nivel de significancia (Sig. = 0,000), siendo este menor que p valor

(0,05), se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
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En el estudio se ha tenido en cuenta la relacién entre las investigaciones realizadas y las
teorias de autores descritos en el marco teorico y las investigaciones realizadas por otros

autores considerados en antecedentes tal como a continuacion se detalla.

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion entre la estrategia de
promocion y la satisfaccion del cliente en la empresa Maskvencedoras, Los Olivos, afio
2018. Los resultados de la variable estrategias de promocion En la tabla 9 y figura 3, los
encuestados que respondieron que la satisfaccion del cliente se encuentra en un nivel bajo el
3,3% respondid que la estrategia de promocion deficiente, 6,67% poco eficiente. Los que
indicaron que la satisfaccion del cliente se encuentra en un nivel medio el 13,3% dijo que la
estrategia de promocion poco eficiente, 16,67% eficiente. Los que respondieron que la
satisfaccion del cliente es alta el 3,33% dijo que la estrategia de promocion es poco eficiente
y el 56,67% eficiente.

Tales resultados concuerdan con la investigacion de Ospina (2014) en la que el
investigador segln la encuesta que se aplico tuvo los siguientes resultados el 100% de los
encuestados manifestd desear tener promociones por parte de la empresa el 0% que no desea
tener promociones lo que deja claro que las promociones son una estrategia clave para el

crecimiento de la empresa y la captacion de clientes.

Los resultados de satisfaccion del cliente, se observa que el 3,3% de los 30 encuestados
perciben que las estrategias de promocidn generan una “deficiente” satisfaccion del cliente,
el 23,3% sefiala que se implementa en un nivel “poco eficiente” y el 73,3% en un nivel
“eficiente”. Estos resultados muestran que las estrategias de promocién son en mayor parte
eficientes para la satisfaccion del cliente dichos resultados concuerdan con lo manifestado
por Kotler y Keller (2016), quienes mencionaron que la satisfaccion del cliente dependera
también de la calidad del producto o servicio una empresa exitosa es aquella que satisface la
mayor parte de las necesidades de sus clientes, los resultados. Tales resultados contrastan
con la investigacion de Rios (2017) en la que el investigador segun la encuesta que se aplico
tuvo los siguientes resultados el 47% de los encuestados lo califico de malo la satisfaccion
del cliente el 33,75 de bueno y el 12% de excelente. El autor de la investigacion llegé a la
conclusion que la satisfaccion de los clientes permite asegurar el buen funcionamiento de la
institucion.

Para el primer objetivo especifico de la investigacion es Identificar la relacion que existe

entre las estrategias de promocion y el producto de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L.,
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Los Olivos, 2018. El resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es 0,712
puntos por lo que se afirma que existe una correlacién positiva media de la variable
Estrategias de promocion y el producto, y viceversa. De acuerdo a los resultados de nivel de
significancia (Sig. = 0,000), siendo este menor que p valor (0,05), se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa. Lo que concuerda con lo manifestado por Kotler y
Armstrong (2012) que la mayoria de las empresas invierten mucho dinero en estrategias de

promocion para captar clientes y mantener satisfechos a los que ya tienen.

Para el segundo objetivo especifico que fue identificar la relacion que existe entre las
estrategias de promocion y la fiabilidad de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos,
2018. En la tabla 11 se observa que. El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es 0,677 puntos por lo que se afirma que existe una correlacion positiva media de
la variable Estrategias de promocidn sobre la variable fiabilidad, y viceversa. De acuerdo a
los resultados de nivel de significancia (Sig. = 0,000), siendo este menor que p valor (0,05),
se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa.

Lo que confirma lo expuesto por Kotler y Keller (2016). Que la fiabilidad es la
capacidad que la empresa, a través de sus trabajadores, tiene para ejecutar el servicio ofrecido
de forma precisa y confiable. Este atributo se caracteriza por otorgar el servicio tal y como
se prometid, manejando de forma adecuada los problemas que tenga el servicio a clientes

manteniéndolos asi contentos y satisfechos

Tales resultados son parecidos con la investigacion de quifiones que muestra los
siguientes resultados de la dimension fiabilidad de las pruebas estadisticas Rho = 0,655, y
un Sig. = 0.000 que es menor a p = 0,05. Muestra que existe una correlacion, considerando
la escala de cuatro categorias para la correlacion podriamos calificar el resultado obtenido
como una correlacién moderada lo que deja claro que cuando la fiabilidad es buena es buena

la satisfaccién del cliente.

Para el tercer objetivo especifico que es identificar la relacion que existe entre las
estrategias de promocion y la capacidad de respuesta de la empresa Maskvencedoras
E.I.LR.L., Los Olivos, 2018. Se llegd a los siguientes resultados: del coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman es 0,711 puntos por lo que se afirma que existe una correlacion positiva
media de la variable Estrategias de promocién sobre la variable capacidad de respuesta, y
viceversa. De acuerdo a los resultados de nivel de significancia (Sig. = 0,000), siendo este

menor que p valor (0,05), se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa lo
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gue concuerda con lo expuesto por Kotler y Keller (2016) que la capacidad de respuesta es
la disposicion para brindar atencion de forma individual y cuidadosa al cliente. Este atributo
se caracteriza por contar con trabajadores que brinden atencidn personalizada a cada cliente
y en forma comprensiva, anteponiendo el interés del cliente antes que otro factor; asi como
contar con trabajadores que entiendan lo que necesita su cliente y ofrecer un horario de
atencion que sea conveniente. Lo que asegura una adecuada satisfaccion de los clientes. Los
resultados se asemejan a los expuesto por la investigacion en De Ledn, Pefia y Hernandez
(2017) en la dimensién capacidad de respuesta con resultados de Rho = 0,655, y un Sig.
(Bilateral)=0.000 que es menor a p = 0,05. Muestra que existe una correlacion. Considerando
la escala de cuatro categorias para la correlacion positiva lo que muestra que cuando la

capacidad de respuesta es buena la satisfaccion del cliente es buena.
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Primera:

Segunda:

Tercero:
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La estrategia de promocién y el producto se relacionaron significativamente
(p= vy sig. 0,712 (bilateral)) = 0,000, segun los clientes de la empresa
Maskvencedoras, Los Olivos. Se acepto la hipdtesis, y se rechazo la hipétesis

nula y se determina gque existe una correlacion.

La estrategia de promocién y la fiabilidad se relacionaron significativamente
(p= vy sig. 0,677 (bilateral)) = 0,000, segun los clientes de la empresa
Maskvencedoras, Los Olivos. Se aceptd la hipotesis, se rechazo la hipotesis

nula y se determina que existe una correlacion.

La estrategia de promocion y la capacidad de respuesta se relacionaron
significativamente (p=y sig. 0,711 (bilateral)) = 0,000, segun los clientes de
la empresa Maskvencedoras, Los Olivos. Se acepto la hipdtesis alterna, y se

rechazo la hipdtesis nula y se dice que existe una correlacion.
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Primero:

Segundo:

Tercero:

65

La empresa Maskvencedoras debe implementar estrategias de promocion
para poder atraer méas clientes y tener satisfechos a los clientes que ya tiene
de esta manera lograra competir satisfactoriamente en el mercado asi
diferenciarse de la competencia. Lograr mantener satisfechos a los clientes

haré que la empresa logre sus objetivos de crecimiento a corto y largo plazo.

Si se implementa estrategias de promocidon en la empresa Maskvencedoras se
lograra ayudar a los pequefios empresarios a ver crecer Sus negocios
anunciandolos en una revista innovadora que se preocupa por mantenerlos
satisfechos tomando en cuenta sus necesidades ya que la empresa
Maskvencedoras se mantendra siempre en contacto con ellos para hacerle un
seguimiento a los resultados que se obtuvieron mediante sus anuncios en la

revista.

Determinar cual es la mejor estrategia de promocion que los empresarios
también. Podrian ofrecer a sus clientes, para mantener satisfechos a los
clientes que ya tienen y vean que el dinero que invierten para la publicacion
de sus negocios en la revista esta bien invertido pues veran resultados en el

crecimiento de sus negocios y aumento de sus clientes.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia

Tabla 20

Matriz de consistencia

71

“Estrategias de promocion y satisfaccion de los clientes de la empresa Maskvencedoras E.I.R.L., Los Olivos, 2018”

Planteamiento del

problema

Objetivo de la

investigacion

Hipotesis de la

investigacion

Metodologia de

investigacion

Problema general

¢Cuél es la relacién que
existe entre las estrategias de
promocion y la satisfaccion
de los clientes de la empresa
Maskvencedoras E.LR.L,,

Los Olivos, ¢2018?

Obijetivo general
Identificar la relacion que
existe entre las estrategias de
promocion y la satisfaccion de
los clientes de la empresa
Maskvencedoras E.I.R.L., Los

Olivos, 2018.

Hipotesis general

Las estrategias de promocion se
relacionan  significativamente
con la satisfaccion de los
clientes de la  empresa
Maskvencedoras E.I.LR.L., Los

Olivos, 2018.

Variables de Indicadores
estudio
Dimensién 1:
) Estrategia de empuje
Variable 1:

Estrategias de

promocion ) y
Dimension 2:

Estrategia de atraccion

Problemas especificos
¢Cual es la relacion que
existe entre las estrategias de

promocidn y el producto de

Objetivos especificos
Identificar la relacion que
existe entre las estrategias de

promocion y el producto de la

Hipdtesis especificas
Las estrategias de promocion se
relacionan  significativamente

con el producto de la empresa

Enfoque:

Cuantitativo

Tipo de investigacion:
Sustantiva

Tipo de disefio de
investigacion:

Descriptivo -

Correlacional

Disefio de investigacion:
No experimental -

transversal
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la empresa Maskvencedoras
E.l.LR.L., Los Olivos, (2018?

¢Cuél es la relacién que
existe entre las estrategias de
promocidn y la fiabilidad de
la empresa Maskvencedoras
E.l.LR.L., Los Olivos, (2018?

¢Cudl es la relacion que
existe entre las estrategias de
promocion y la de respuesta
de la empresa
Maskvencedoras E.LLR.L.,

Los Olivos, (2018?

empresa Maskvencedoras

E.l.R.L., Los Olivos, 2018.

Identificar la relacion que
existe entre las estrategias de
promocidn y la fiabilidad de la
empresa Maskvencedoras

E.I.LR.L., Los Olivos, 2018.

Identificar la relacion que
existe entre las estrategias de
promocion y la de respuesta de
la empresa Maskvencedoras
E.I.R.L., Los Olivos, 2018.

Maskvencedoras E.lI.R.L., Los
Olivos, 2018.

Las estrategias de promocion se
relacionan  significativamente
con la fiabilidad de la empresa
Maskvencedoras E.l.LR.L., Los

Olivos, 2018.

Las estrategias de promocion se
relacionan  significativamente
con la de respuesta de la empresa
Maskvencedoras E.l.R.L., Los

Olivos, 2018.

Variable 2:
Satisfaccion de
los clientes

Dimensién 1:

Producto

Dimensién 2:
Fiabilidad

Dimension 3:
Capacidad de

respuesta

Muestra censal:

30 clientes de la empresa
Maskvencedoras

Técnica:
Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 2: Formato de instrumento

Encuesta: Estrategias de Promocion y Satisfaccion de los clientes en la empresa
Maskvencedoras E.l.R.L 2018
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Investigadora: Rosalyn Cristina Gonzales Urbizagasty

A continuacidn, encontrara una serie de afirmaciones destinadas a conocer su opinién sobre diversos
aspectos de la empresa Maskvencedoras.

Por favor lea atentamente las preguntas y presente su respuesta marcando (X) la alternativa de su
preferencia:

Sus respuestas son confidenciales y seran reunidas junto a las respuestas de otros participantes.

ITEM

VARIABLES - DIMENSIONES

1

2

3

4

5

NUNCA

CASI
NUNCA

ALGUNAS
VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

PRIMERA VARIABL

E: ESTRA

TEGIAS DE PROMOCION

La forma en la que se distribuye la
revista le ayuda a impulsar sus
promociones.

La estrategia efectuada por la
empresa le ayuda a impulsar sus
ventas.

La revista deberia de contar con
mas promociones en su publicidad

La publicidad de la revista le ayuda
a ofrecer promociones

La publicidad de la revista le ayuda
a atraer mas clientes.

La publicidad debe ser atractiva
para los clientes.

Las promociones que ofrece la
revista le parecen adecuadas

La revista deberia  ofrecer
promociones a sus lectores.

Los servicios de la revista cumplen
con sus expectativas

10

Los servicios de la revista estan de
acorde a los requerimientos de su
empresa

11

La estrategia de descuento de la
revista le permite acceder més a sus
Servicios.

12

La estrategia de descuento le

permite atraer mas clientes.
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1 2 3 4 5
ITEM | VARIABLES - DIMENSIONES CASI |ALGUNAS| CASI
NUNCA NUNCA | VECES |SIEMPRE SIEMPRE
SEGUNDA VARIABLE: SATISFACION DEL CLIENTE
13 | El disefio de la revista es atractivo.
14 Los disefios de la revista son
innovadores.
15 La revista le ha permitido mejorar
su imagen como empresa.
16 La imagen de la revista es atractiva
para nuevos clientes.
La revista cumple con los tiempos
17 .
establecidos en los contratos.
Cumple la revista con los
18 - .
requerimientos solicitados.
El personal de la revista esta
19 |dispuesto a ayudarlo en sus
requerimientos.
La disposicion de ayuda de los
20 |encargados de la revista le ayuda a
confiar més en la revista.
21 Los encargados de la revista
atienden rapido sus requerimientos.
29 La rapidez de la entrega de la

revista es efectiva.
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! Relevancia? | Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Estrategia de impulso si No si No si No
1 La manera en que se distribuye la revista es efectiva 7 e i
4 . . - & 7
Se puede mejorar la manera de cémo se distribuye la revista.
3 La revista de publicidad Maskvencedoras le ayuda a mejorar sus ventas. y -~ il
4 . ) S a8 7
La cantidad de ventas de su empresa cumple sus expectativas.
5 La revista Maskvencedoras deberia contar con mas promociones. il il 7
6 Las promociones siempre atraen clientes nuevos. = S i
DIMENSION 2 Estrategia de atraccién si No si No [ si No
L y . - o
Su publicidad en la revista Maskvencedoras le ha permitido su crecimiento | -
en ventas.
8 . . . / /
Su publicidad en la revista Maskenceddoras cumple con todas sus =
expectativas
9 o > /
La revista Maskvecedoras deberia atraer mas lectores a su revista
10 | Los lectores de la revisa podrian convertirse en futuros clientes — il 7
La revista Maskvencedoras toma en cuenta sus necesidades como >l
pequefio empresario
12 | La revista Maskvencedora siempre toma en cuenta lo que a Ud. leayuda a o A
tener mas clientes. “
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Lgf h 01y SO(L’CMM (o
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ /j Aplicable después de corregir [ ] No apJ;cable [ 1] _
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: /g»]oﬁr)\//\& ...... Ca U"“@‘H’%&Q(@ﬁANL CMmeR, DNI:.. 24353 L.
AN
Especialidad del validador:...é Siktor......L rmf?rzs@t[?a( .....................................................................................................................
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. : ...@de. / ;Z.del 20..@
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o @
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo Fipma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
PRODUCTO Si No Si No Si No
1 El disefio de su publicidad es de calidad _ - P
2
; ; : 4
. El modelo de la revista es atractivo para nuevos clientes - -
3 La publicidad en la revista Maskvencedoras mejora la imagen . y P
COmo empresa
4
La imagen de la revista Maskvencedoras podria mejorar al il
FIABILIDAD Si No Si No Si No
5 La revista Maskvencedoras cumple con las promesas que hace - e #
6 Las promesas que le hace la revista lo motivan a solicitar sus -
servicios i v
7 Los encargados de la revista siempre estin dispuesto a ayudarlo o 7
en sus requerimientos
CAPACIDAD DE RESPUESTA Si No Si No Si No
8
: = . ; - 7
la dispocion de ayuda de la revista cumple con sus expectativas il
9
. . L. - 7
- Los encargados de la revista atienden rapido sus requerimientos il
10 | La rapidez de la entrega de revista es efectiva & / P

Observaciones (precisar si hay suficiencia): G \/\ a»/ S Ot clemC

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ / Aplicable después de corregir [ ] No apllcable [ 1
Apellidos y nombres del juez vahdait:r Dr/ Mg: . '@WCQWW%A%.« é,}.Ae'\ oNRe. ... DNIL{L,,Q..S-.?&B’Q ................
Especialidad del validador:..... @5 oppé(vpr@,&).f?ou( ...................................................................................................................

3
TPertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. @f de...(Tl... del 20.(. @
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firr{del Experto Informante.

ann aifficientes nara medir la dimencian
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Estrategia de impulso Si No Si No Si No

1 La forma en la que se distribuye la revista le ayuda a 8 X
impulsar sus promociones.

2 La estrategia efectuada por la empresa le ayuda a impulsar st K 7«
ventas. .

3 La revista deberia de contar con mas promociones en su >< .7< ><
publicidad

4 | La publicidad de la revista le ayuda a ofrecer promociones >< ?& X

5 La publicidad de la revista le ayuda a atraer mas clientes. x K X

6 La publicidad debe ser atractiva para los clientes X ‘ ><
DIMENSION 2 Estrategia de atraccion Si No Si_ | No | si No

7 Las promociones que ofrece la revista le parecen adecuadas K 7& ><

8 La revista deberia ofrecer promociones a sus lectores. K X 7<

9 Los servicios de la revista cumple con sus expectativas X ‘\< X

10 | Los servicios de la revista estdn de acorde a los ;
requerimientos de su empresa X ?<

11 | La estrategia de descuento de la revista le permite acceder X * X
mas a sus servicios

12 | La estrategia de descuento le permite atraer mas clientes X Y Y

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Y HMMY Lot e alwdh

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ L]/ Aplicable después de corregir [ 1]

1Pertinencia:El item corresponde al concepto teorico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensi6n especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados

No aplicable [ ]

: .

Firma d\elr%:perto Informante.
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N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No Si No Si No
1 El disefio de la revista es atractivo. x X 4
2 | Los disefios de la revista son innovadores. >< X %
3 La revista le ha permitido mejorar su imagen como empresa. >< X .4
4 La imagen de la revista es atractiva para nuevos clientes. X X 7(
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No
5 | Larevista cumple con los tiempos establecidos en los contratos. X ?< ><
6 | Cumple la revista con los requerimientos solicitados X X Y
7 | El personal de la revista estan dispuestos a ayudarlo en sus X \<
requerimientos 7<
8 | Ladisposicion de ayuda de los encargados de la revista le ayuda X >< X
a confiar més en la revista.
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 | Los encargados de la revista atienden rapido sus requerimientos | " >< x
10 |. Larapidez de la entrega de la revista es efectiva. >§ X ‘><
Observaciones (precisar si hay suficiencia):_ > ? M A1 Sy P A =n co_,l(\ A
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ V]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: deﬂ&ww ..... \]'mnm“H\)%t; .......... ONE...ODE 2 13S0

Especialidad del validador:...

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firmadel Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2:..........cocvcimmnnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases
N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Producto si No si No si No
1 El disefio de la revista es atractivo. >< >< X
2 Los diseflos de la revista son innovadores. X >< X
3 La revista le ha permitido mejorar su imagen como empresa. K >< %
4 | Laimagen de la revista es atractiva para nuevos clientes. >< s %
|
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No
5 La revista cumple con los tiempos establecidos en los contratos. 5< \(L X
6 Cumple la revista con los requerimientos solicitados X >< >(
7 El personal de la revista estan dispuestos a ayudarlo en sus X ' ><
requerimientos
8 La disposicion de ayuda de los encargados de la revista le ayuda * 7( \%
a confiar més en la revista. ,
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 Los encargados de la revista atienden rapido sus requerimientos * \& ‘><
10 |. Larapidez de la entrega de la revista es efectiva.
D X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): St HnY syetcienel A
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [><] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
: eo Do >
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ﬁg%(BAkT°DANU\'{ALD‘“AZO%@{LAN ..... DNI/&(ZGU‘8 ......................

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

HAGLETSA. ¢n/ GESTION pgjf TALENTD

(U ANO

Firma/del Experfo Informante.




80

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Estrategia de impulso Si No Si No Si No

1 La forma en la que se distribuye la revista le ayuda a ?Q
impulsar sus promociones. ,

2 La estrategia efectuada por la empresa le ayuda a impulsar sy X %
ventas.

3 La revista deberia de contar con méas promociones en su
publicidad X

4 La publicidad de la revista le ayuda a ofrecer promociones X >< X

5 La publicidad de la revista le ayuda a atraer mas clientes. X '>< K

6 La publicidad debe ser atractiva para los clientes X >< %
DIMENSION 2 Estrategia de atraccién si No Si_ | No | si No

7 Las promociones que ofrece la revista le parecen adecuadas X K X

8 La revista deberia ofrecer promociones a sus lectores. X X X

9 Los servicios de la revista cumple con sus expectativas X §< X

10 | Los servicios de la revista estan de acorde a los
requerimientos de su empresa X

11 | La estrategia de descuento de la revista le permite acceder X X
mas a sus servicios 7(

12 | La estrategia de descuento le permite atraer mas clientes X 7( X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): St _pHpy SULicisnciA
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados

/’[j—ir. 206sn BaLTODA~NG VALDIVEA

18t2&¢ 68
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ANEXO 4: Base de datos

H ©- - - Final de Encuesta maskvencedoras (Autoguardada)1 - Excel (Error de activacién de productos) ? B - x
INICIO  INSERTAR  DISENODEPAGINA  FORMULAS ~ DATOS  REVISAR  VISTA Iniciar sesion
s b Calibri == ®- E¢ Ajustar texto General - - ’j‘l D Eeinsertar - 3~ AY
Peg@ e - N K S =Bl = | i a= - [F . of pog €90 00 Fo Darf;:"nato E:ti;; de E Eliminar = m . Orﬁenar" Bﬂ"
- d . SHE= =% Combinary centrar - T e condicional ~ comotabla~ celda~ El Formato = -7 filtrar'J seleccion;rv
Portapapeles & Fuente 7] Alineacion [ Nimero 7] Estilos Celdas Modificar S
AB21 - fr v
B C D E F G H | J K L M N 0] P Q R S T U v W |~
1 ESTRATEGIA DE PROMOCION SATISFACION DEL CLIENTE
2 D1 D2 D1 D2 D.
CAPACIDAD
ESTRATEGIA DE IMPULSO ESTRATEGIA DE ATRACCION PRODUCTO FIABILIDAD DE
3 RESPUESTA
4  Pta:1| Pta:2 | Pta:3 | Pta:4| Pta:5 | Pta: 6 | Pta: 7 | Pta:8 | Pta:9 | Pta:10 | Pta:11 | Pta: 12| Pta: 13| Pta: 14| Pta:15 | Pta: 16| Pta: 17| Pta: 18| Pta: 19| Pta: 20| Pta: 21| Pta: 2!
5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5
6 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5
7 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4
8 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5
9 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4
10 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4
11 4 6 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4
12 4 6 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5
13 4 6 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4
14 4 6 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 4 5 3 4 4 5
15 4 6 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5
16 4 6 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5
7 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5
18 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4
19 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4
20 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5
21 4 3 4 5 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 |.
TOTAL ® 4 v

LISTD H M -— 3+ 1%
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BASE DE DATOS

v2

22

21

20

19

18

17

16

15

14

13

Vi

12

11

10

10
11
12
13

14
15
16

17
18
19

20




ANEXO 5: Turnitin
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‘ Ver fuentes en inglés (Beta)

Colncidencias

"| repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

2 Entregado a Universida..

FA0E|0 8l ESTudianTe

3 repositorio,upeu edu.pe

Fuente de |miemet

4 docplayer.es

Fuente de Internet

5 repositorio.uta.edu.ec

Fuerte de |ntemel

6 Entregado a Universida...

Trabaio del estudiante

16 %

9%

1%

<1 %
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turnitingJ)
Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recibido por Turnbn. A continuacion podrd ver la
informacion del reciba con respedio a su entrega.

La primera pagina de lus entregas se muestra abajo.

Autcr de | entrega: Titulo del sjercico final fin...
Thulo de s eneps GONZALES_URBIZAGASTY_WOR...
Nombre del wchivo. . GONZALES_URBIZAGASTY_WOR...
Tamano del archivo.  798.76K
Tolsl piginas: 59

Tolal de palatvas. 12,084
Total de carscieres: 64,890

Fecha de entegs 11-0¢1-2019 11:41a.m. (UTC-0500)

Kentificador de 1a entrega: 1190913738
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Yo, VILLANUEVA HGUEROA ROSA ELVIRA. docente do lo Focuitad de CIENCIAS
EMPRESARIALES y Escuelo Protesional de MARKETING ¥ DIRECCTION DE EMPRESAS de
o Unversided César Voliejo, sede Los Ofivos, revisorg Ce | tesis titulada.

"FSTRATEGIAS DOF PROMOCION Y SATSFACCION DE LOS CUENTES DF LA EMPRESA
MASKVENCEDORAS EIRL, LOS OUVOS, 2018°, el eshixfonies GONZALES
URBIZAGASTY, ROSALYN CRISTINA constato que i investigacian fisme un indics ds
simiitud oo 28 % verificoble en el reporte de odginalidad del programa Tumitin.

b/ suscrito (0) onalizd dicho reporte y conchyd gue code ung de o
concidencas detactadas no constituyen piagio. A mi leal sober y entender ia tesis
sumpie con 1odas s normas pora ¢l use de citos v referencias establecides gor (o
Uriversidod César Valejo.

Los Qivos, 27 de diciembre 2018
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1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
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2. IDENTIFICACION DEL TRAB}\JO DE INVESTIGACION / TESIS
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