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Resumen 

El trabajo tuvo como objetivo el de determinar el nivel de relación entre estrategias 

de marketing y atención al cliente en una empresa de servicios diversos, de la 

ciudad de Babahoyo, 2022, la investigación fue básica, correlacional, con enfoque 

cuantitativo, corte transversal, la técnica fue el cuestionario y el instrumento fue la 

encuesta, la muestra fue censal de 187 clientes. El instrumento lo validaron 

expertos y se le aplicó alfa de Cronbach. El estudio concluyó que si existe relación 

entre las estrategias de marketing y la atención al cliente con un Rho de Spearman 

de .783. 

. 

Palabras clave: Estrategias de marketing, Atención al cliente, Satisfacción al 

cliente. 
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Abstract 

The objective of the work was to determine the level of relationship between 

marketing strategies and customer service in a diverse services company, in the city 

of Babahoyo, 2022, the research was basic, correlational, with a quantitative 

approach, cross-sectional, the technique was the questionnaire and the instrument 

was the survey, the sample was census of 187 clients. The instrument was validated 

by experts and Cronbach's alpha was applied. The study concluded that there is a 

relationship between marketing strategies and customer service with a Spearman's 

Rho of .783. 

Keywords: Marketing strategies, Customer service, Customer satisfaction. 
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel internacional las entidades dan el 80% de empleos formales, pero a 

causa de la crisis sanitaria, se vieron obligadas a realizar cambios y adaptarse al 

confinamiento. El mercado no volvió a ser el mismo, la forma de conquistar clientes 

cambió, las empresas tuvieron que reaccionar y responder de manera inmediata; 

donde empresas que no tenían marketing o poseían el marketing tradicional se 

tuvieron que adaptar al nuevo escenario (Labrador et al., 2020). 

Las estrategias de marketing usadas en el Banco de Indonesia se 

encuentran significativamente relacionadas con la calidad que brinden los servicios 

de atención al cliente que se brinda (Setyadi et al., 2022). 

De manera  internacional Žilinskienė y Norkus (2021) mantienen que, las 

empresas mejoran continuamente  para ofrecer un servicio de calidad alta hacia los 

compradores, la gestión eficaz permite valorar si es idóneo y beneficioso los nuevos 

procesos. 

 Así mismo Gálvez y Vargas (2018) mencionan  que   los usuarios que no 

tienen una buena atención se quejan del servicio al cliente de las empresas que 

ofrecen un servicio cara a cara,  menciona que algunas empresas solo les interesa 

vender y no se interesan por otorgar un servicio de calidad, el cual es un elemento 

para el éxito y  posicionarse en el mercado. Así mismo Phillips y Dalakas (2018) 

indica que actualmente las redes sociales tienen un papel significante, dado que es 

un medio para opinar de la satisfacción o insatisfacción con una empresa, las fallas 

en el servicio pueden dar como resultado la pérdida de un cliente leal, pero, la 

publicación en redes sociales de la misma insatisfacción, afecta la imagen de la 

organización con sus clientes y quienes observan. 

A nivel nacional en Ecuador las Pymes son de suma relevancia, generan 

empleo, que beneficia el desarrollo socio-económico, lo que produce un 

encadenamiento productivo en los lugares que se encuentran, para que las pymes 

permanezcan en el mercado se debe de contar con una buena calidad de servicio, 

lo que ocasiona que ganen o pierdan clientes (Pincay y Parra, 2020). Así mismo 

Mackay et al. (2021) menciona que en el Ecuador por el avance tecnológico 

existente y el Covid-19 se vive en el país como internacionalmente, hizo necesario 

usar herramientas que permitan que los productos y marcas sean conocidas y así 

tener la atención y fidelidad de los clientes, actualmente es casi obligatorio usar el 
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marketing sea pequeña o mediana empresa para obtener ventaja competitiva. Así 

mismo Villalba et al. (2017), mantienen que una atención al cliente eficiente se 

puede convertir en una estrategia de marketing, a través de un modelo diferenciado 

respecto a lo que oferta la competencia. 

En el contexto local la empresa que se investiga inició sus actividades en el 

año 1996 en la ciudad de Babahoyo, esta se ha visto afectada por las deficientes 

implementaciones en las estrategias de marketing enfocadas principalmente a las 

instituciones del estado y en segundo lugar a los consumidores finales, la atención 

a los clientes brindada por el personal es cordial, pero, hay que mejorar las 

estrategias de marketing que permitan generar una atención al cliente más 

eficiente. 

El presente trabajo investigativo genera el problema principal: ¿Cuál es el 

nivel de relación entre estrategias de marketing y atención al cliente, en una 

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022?. Asimismo, los 

problemas específicos: ¿Cuál es el nivel de relación entre producto y atención al 

cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad de Babahoyo, 2022?; 

¿Cuál es el nivel de relación entre precio y atención al cliente en una empresa de 

servicios diversos de la ciudad de Babahoyo, 2022?; ¿Cuál es el nivel de relación 

entre plaza y atención al cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad 

de Babahoyo, 2022?; ¿Cuál es el nivel de relación entre promoción y atención al 

cliente en una  empresa de servicios diversos de la ciudad de Babahoyo, 2022? 

El presente trabajo cuenta con una justificación práctica, cuyos resultados 

permitieron que la empresa tome decisiones a corto y largo plazo para el uso de 

estrategias de marketing y mejore la atención al cliente brindada por la empresa, 

lograron satisfacer al cliente para fidelizarlo y obtener más clientes. También, una 

justificación teórica, dado que aporta conocimientos teóricos para los interesados 

en el área y servirá como antecedente para estudios en donde se determinó la 

relación entre estrategias de marketing en la atención al cliente. Asimismo, tiene 

justificación metodológica dado que se usó métodos y validaciones estadísticas. La 

información que se recolecto es mediante el uso de cuestionarios, respondidos por 

los clientes de la empresa. 

El presente trabajo investigativo genera las siguientes hipótesis: Existe 

relación significativa entre estrategia de marketing y atención al cliente, en una 
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empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. Asimismo, las 

hipótesis específicas: Existe relación significativa entre producto y atención al 

cliente, en una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022; 

Existe relación significativa entre precio y atención al cliente, en un a empresa de 

servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. Existe relación significativa 

entre plaza y atención al cliente, en una empresa de servicios diversos, de la ciudad 

de Babahoyo, 2022. Existe relación significativa entre promoción y atención  al 

cliente, en una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

El presente trabajo investigativo genera los siguientes objetivos: Determinar el nivel 

de relación entre estrategias de marketing y atención al cliente en una empresa de 

servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. También, los objetivos 

específicos: Determinar el nivel de relación entre producto y atención al cliente en 

una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.Determinar el 

nivel de relación entre precio y atención al cliente en una empresa de servicios 

diversos de la ciudad de Babahoyo, 2022. Determinar el nivel de relación entre 

plaza y atención al cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad de 

Babahoyo, 2022. Determinar el nivel de relación entre promoción y atención al 

cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad de Babahoyo, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

En lo que respecta al marco teórico, tenemos los antecedentes 

internacionales:  Gomez (2021) llevo una investigación que el objetivo fue 

determinar la relación del marketing mix y la satisfacción del cliente, la investigación 

fue correlacional, aplicada, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, de 

corte transversal, la muestra fue de 80 clientes, el instrumento fue el cuestionario; 

el resultado fue que era confiable ya que al aplicar el instrumento se aplico el alfa 

de Cronbach dando un resultado 0.928, el estudio concluyo que  hay relación 

moderada entre las variables, con un Tau b de Kendall de 0.655.  

Por lo tanto Mestanza (2022) realizo una investigación cuyo objetivo era 

determinar como la fidelización es influenciada y en qué nivel por la atención al 

cliente,. La investigación fue correlacional causal, enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental de corte transversal, una muestra de 340 clientes, el instrumento fue 

el cuestionario; El resultado indico que fue aceptada esto mediante el análisis de 

regresión con significancia de la prueba Sig.=0.000 y coeficiente de la regresión 

(B=0.432). El estudio concluyo que si mejora la atención al cliente mejora también 

la fidelización, el coeficiente de determinación determino que la atención al cliente 

manifiesta aproximadamente el 42.1% de la fidelización del cliente. 

Asimismo Díaz et al.(2022) realizaron una investigación cuyo objetivo fue el 

de determinar cómo se relaciona el marketing mix y las ventas  en línea.  La 

investigación fue descriptiva correlacional, de diseño no experimental, corte 

transversal, enfoque cuantitativo, tuvo una muestra de 108 cliente. La técnica fue 

la encuesta. El estudio concluyo que hay relación significativa entre las variables. 

Asimismo,  Rengifo (2022) realizó un estudio sobre  cómo se relaciona las 

estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca, la investigación fue 

básica correlacional, diseño no experimental, corte transversal, con una muestra de 

134 clientes, el instrumento fue el cuestionario; El resultado determino que la 

estrategia de marketing fue 19% alto, 55 % medio y 26% bajo y el posicionamiento 

de la marca fue 21% alto, 51% medio y 28%. El trabajo concluyó que si hay relación 

de las variables, con un Rho de Spearman de 0, 959. 

Así mismo realizo Villacorta (2020) un estudio el cual fue establecer la 

relación de la atención al cliente con las ventas de una empresa, la investigación 

fue descriptiva correlacional, de diseño no experimental, una muestra de 20, la 
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encuesta y el cuestionario fueron utilizados siendo el uno la técnica y el otro el 

instrumento respectivamente. El estudio concluyó que existe relación con una R de 

Pearson 0.702, y que las ventas son influenciadas por un 49.29% por la atención al 

cliente. 

En el marco teórico tenemos antecedentes nacionales: Jiménez et al. (2020) 

llevaron un estudio en una empresa con el fin de un análisis y como es influenciada 

la atención al cliente  por el marketing. El estudio fue de nivel mixto, diseño no 

experimental, corte transversal, muestra de 100 personas y el instrumento usado 

fue mediante encuestas y observación. Al finalizar el estudio se logró conocer la 

satisfacción del cliente por la atención, la atención tenía falencia por su personal, 

se aplicó herramientas de marketing la cual ayudo a comunicar e intercambiar las 

percepciones que los clientes tenían así como su satisfacción y logrando 

fidelizarlos. El estudio concluyó que los productos terminados cumplen las 

expectativas, los factores de calidad fueron identificados, se le establecieron 

estrategias de mejora para calidad de servicio. 

Garcia Yalle (2022) realizo una investigación cuyo fin era establecer la 

relación entre el marketing mix con el posicionamiento de marca. El estudio fue 

descriptivo correlacional, enfoque cuantitativo, diseño no experimental, muestra de 

118 personas, mediante cuestionario, con un alfa de Cronbach 0.976 y 0.933. El 

estudio se concluyó que existe relación significativa entre las variables. 

Así mismo Chimbo et al. (2021) realizaron un estudio y el objetivo del mismo 

fue determinar cómo incide la gestión del área de ventas si se mejora a partir del 

uso de herramientas estrategias de marketing del sector comercio en guayaquil. El 

estudio fue de enfoque mixto. El instrumento utilizado fue una encuesta y revisión 

de documentos; El resultado del estudio fue conocer en qué porcentaje las 

empresas se actualizaron con las herramientas tecnológicas, cual fue la estrategia 

más usada para promocionar sus servicios, que red social creían que era la mejor 

para incrementar las ventas, y que beneficios esperarían al implementar una 

herramienta tecnológica. El estudio concluyó que las empresas están conscientes 

de que si no utilizan herramientas tecnológicas de estrategias de marketing están 

destinadas a desaparecer. 

También Villalba et al. (2022) llevaron a cabo un estudio en la sierra 

ecuatoriana sobre el posicionamiento de la gastronomía ancestral mediante el 



6 

marketing de nostalgia, estudio de nivel correlacional, diseño no experimental, y de 

corte transversal, la muestra no está definida, la investigación es explicativa. Al 

finalizar el estudio se encontró que los ecuatorianos mediante el marketing pueden 

recuperar la historia del país. El estudio concluyo que la cocina ancestral si se le 

aplica una estrategia de marketing esta será reconocida en todo el mundo.  

Así mismo Torres et al. (2019) realizó un estudio en la ciudad de Ibarra sobre 

la atención al cliente que brindan los restaurantes, el estudio fue correlacional, 

diseño no experimental, corte transversal, tuvo un enfoque cuantitativo, la muestra 

de 382, Al finalizar el estudio se encontró que carecen de disposición al momento 

de la atención al cliente. El estudio concluyo que los restaurantes de Ibarra tenían 

deficiencia al atender al cliente. 

En lo que respecta al marco teórico referencial: El marketing germina en la 

primera década del siglo XX, el marketing a cambiando con el tiempo, en su inicio 

solo se concentraba en las ventas, el desarrollo del producto. El marketing actual 

se enfoca en satisfacer  al cliente de manera efectiva (Hoyos, 2020). El marketing 

es una ciencia la que tiene un enfoque empírico  y un enfoque constructivista (Flores 

et al., 2018). 

El marketing por sí solo no tiene valor, su valor proviene de los conocimientos 

que se tienen del cliente, permitiendo que se tomen mejores decisiones. Debe 

existir un registro de los servicios al cliente para conocer la satisfacción o los 

problemas que se tenga en la atención (Kotler & Armstrong, 2012). También Vera 

y Collins (2018) mencionan que  debe de existir la filosofía empresarial como base 

fundamental, es la parte moral de la empresa que se quiere proyectar a los clientes, 

así como también normas que se quieran implementar como cultura. 

Muchas empresas se enfocan solo en las ventas, pero se olvida de un factor 

muy importante el cual es el cliente, el factor más importante de para que la 

empresa siga en el mercado, la empresa debe de crear una relación también con 

el cliente para así poder conocer lo que les gusta a sus clientes. Por lo tanto, 

Marketing en línea son los esfuerzos  por comercializar servicios y productos,  para 

establecer relaciones con los clientes mediante una TIC la que es el internet  (Kotler 

& Armstrong, 2012). 

El Marketing Relacional es el proceso que incorpora el servicio al cliente, 

calidad y marketing con la finalidad de establecer, fortalecer y así lograr relaciones 
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perenes y lucrativos con los clientes (Tixce et al., 2019). Así mismo las estrategias 

de marketing o las cuatro P del marketing es el resumen de los 4 factores clave de 

la estrategia de marketing. Las cuatro P son: producto, precio, plaza y promoción, 

las 4 P fueron popularizadas  por Neil Borden  en la década de 1950 , como parte 

de la mezcla general del marketing(AMA, 2022). Por lo tanto las 4 P funcionan 

siempre y cuando se encuentren ligados, si se encuentran de manera individual no 

funcionan (Montenegro y Ventura , 2020). 

La estrategia de marketing según Kotler y Armstrong (2012) lo definen como 

creación de valor para el cliente y conseguir  rentabilidad; En cambio Meerman ( 

2015) la define como ayudar a la empresa a cumplir sus objetivos; Por lo tanto 

Palmar et al.(2016) lo definen como crear estrategias en base a la información de 

un mercado que se quiere servir. En tal sentido, el cambio constante a provocado 

que se incrementen las falencias en las pymes, pero aplicando las estrategias de 

marketing se podrá incrementar el valor de los clientes (Rodríguez et al., 2017). Por 

lo tanto Chiliya y Herbst (2009) argumentan que mejorando las estrategias de 

marketing mejoran la rentabilidad, y la falta de o deficiencia de la misma afecta la 

rentabilidad. 

Por lo tanto Wichmann et al. (2022) mencionan que las estrategias de 

marketing es fundamental, dado que es el vínculo entre empresa-mercado, tres 

impulsores globales ha hecho que evolucionen las cuales son  avances en 

tecnología, cambios socioeconómicos y geopolíticos, y cambios ambientales. 

El consumidor  con el avance de la tecnología puede interactuar, 

comunicarse  y conectarse a nivel mundial, el cual ha hecho que el consumidor se 

ha empoderado, lo que ha llevado un equilibrio de poder hacia los consumidores; 

por este mismo empoderamiento es necesario adoptar los medios digitales (Shahid 

& Qureshi, 2022).  Por lo tanto la comunicación digital tiene que ser de carácter 

informativo más que entretenido para no ser molesto hacia los clientes, esta misma 

comunicación  hace que el 40% de los clientes tengan una actitud hacia las marcas 

(Gutierrez-Velasco et al., 2022). 

La estrategia de marketing la definiría en que la empresa mediante sus 

fortalezas y capacidades creen un valor adicional al cliente para así conseguir 

satisfacer la necesidad del cliente y obtener de ellos un valor monetario que 

generen ganancias, para así seguir operando en el mercado. 
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La variable estrategias de marketing posee dimensiones las cuales son las 

siguientes: 

Producto: Es la mezcla de bienes y servicios que una empresa oferta al 

mercado meta establecido (Kotler & Armstrong, 2012). El producto es lo que se 

pone a disposición del consumidor, sea un producto o servicio este debería 

satisfacer una demanda que existe de los consumidores (AMA, 2022). El producto 

es mediante el cual la empresa quiere tener relaciones  a largo plazo con el 

consumidor (Dominici, 2009). 

Precio: Es el valor que el cliente o los clientes tienen que cancelar por un 

producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2012). Es una cantidad pecuniaria que da 

el cliente por un producto o servicio, el precio correcto incrementa la cantidad de 

ventas y una ganancia para su empresa. El precio tiene que poseer relación entre 

el valor real y percibido del producto (AMA, 2022). Así también Jager, 2007) 

menciona que el precio es el valor que está destinado a la penetración del mercado, 

y que encierra más factores que son descuentos, precios por mayor, pago 

anticipado. 

 Promoción: Es la actividad de comunicar las ventajas del producto o servicio 

y persuade al cliente o los clientes metas para que compren el producto (Kotler & 

Armstrong, 2012). La promoción incluye  la publicidad y las relaciones publicas que 

forman parte de la estrategia, la promoción es demostrar porque los consumidores 

necesitan el producto (AMA, 2022). No es solo comunicar o publicitar el producto, 

sino construir una relación que involucre al cliente, en una relación de compra y que 

el cliente cree una percepción de confianza, la  interacción, la multimedialidad  debe 

incluirse como elemento de la p de promoción(Dominici, 2009). 

Plaza: Es la actividad que hace que el producto o servicio se encuentre a 

disposición de los consumidores meta (Kotler & Armstrong, 2012). Este es el lugar 

donde se ponen a la venta los bienes o servicios, y como se entrega en el mercado, 

también se puede referir en donde se anuncia el producto (AMA, 2022). Es añadir 

el producto en el proceso   compra como una característica clave del lugar que se 

encuentra (Dominici, 2009). 

Por lo tanto Tschohl (2017) define a la atención al cliente como una acción 

de ventas; Asimismo Pérez et al. (2013) la definen como una estrategia de negocios 

principal para seguir teniendo participación en el mercado y obtener rentabilidad; 
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Ramos (2010) lo define como la atención a las demandas que los ciudadanos 

realizan a una empresa, con el fin de obtener de manera rápida y personificada 

toda la información que se requiere.  

La atención al cliente estimula que el cliente vuelva con mayor regularidad a 

comprar. De acuerdo a un estudio que realizo American Management Asociación, 

las compras de clientes leales representan el 65% de las ventas de la empresa 

(Tschohl, 2017) ; Estudios señalan que el 73% de los consumidores se enamoran 

de la marca por la atención al cliente, y el 86% pagan hasta un 25% más por una 

buena atención (Naya, 2018). Por lo tanto Vera y Collins (2018) mencionan que 

parte la filosofía de la empresa debe ser el servicio al cliente o atención al cliente, 

es decir tener la vocación de servir, un ambiente armónico, servir tanto a clientes 

internos como externos. 

El servicio al cliente o atención al cliente tiene que estar constantemente 

cambiando y adaptándose al cliente para las necesidades que se le presenten 

(Wagner & Lagarce, 1981). 

La atención al cliente o servicio al cliente la definiría como el acto que se 

realiza para que un cliente este satisfecho, lo que hace que tenga una buena 

experiencia, se fidelice, y la empresa obtenga rentabilidad y siga en el mercado. 

La experiencia que tengan los clientes  va más allá de una reacción reactiva 

y de espera, conseguir la lealtad o la fidelización de los mismo  es brindarles 

alternativas a través de varios canales, ahorrando tiempo y generando empatía al 

sentirse escuchados (Naya, 2018). Como también menciona Xi, (2022) la 

experiencia del cliente es el proceso mediante el cual las necesidades de los 

consumidores son satisfechos continuamente por las empresas.  

La atención al cliente usa en la actualidad tecnología  que permite por medios 

digitales como correo electrónico, mensajería instantánea, redes sociales permite 

brindar la atención y la mayoría de personas están mayormente acostumbrados a 

interactuar con la misma ya que es más veloz, pero a pesar del avance tecnológico 

las personas  y ser más factible la atención al cliente persona a persona sigue 

siendo la preferida por los clientes (Mays et al., 2022).  

La calidad del servicio Tschohl (2017) lo define como la orientación que 

prestan los trabajadores de una empresa usando los recursos de la misma así como 

también la cortesía, la disposición, entre otros, para así lograr satisfacer al cliente. 
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Un servicio de calidad es de suma importancia, dado que permite evaluar las 

percepciones que tiene el cliente en un mercado que sufra de recesión, permitiendo 

diseñar estrategias de nicho para conseguir una ventaja competitiva de ser 

necesario (Pradeep et al., 2020). Mientras que Srinita (2018) menciona que a mayor 

calidad de servicio mayor satisfacción del cliente se obtendrá, el cual repercute en 

un crecimiento económico de la entidad. 

La satisfacción del cliente es un valor que le asignan los clientes a un 

producto o servicio y de la percepción que tienen de estos, este cumple con el valor 

que con anterioridad se le ha atribuido. Es una medida subjetiva (Pérez et al., 2013). 

La calidad del servicio es comprender de manera clara las expectativas del cliente 

en la prestación de servicios, una atención al cliente eficiente y un sistema feedback 

para así satisfacer a los clientes y ganar su lealtad (Arora & Narula, 2018). 

Existe relación positiva significativa entre la satisfacción del cliente y la 

confianza del cliente, la satisfacción del cliente es la que antecede a la confianza, 

la satisfacción es un impulsor de la lealtad de los cliente y predecesor de la 

confianza del cliente (Leninkumar, 2017). El liderazgo de servicio, es el que pone 

las necesidades del personal que labora en primer lugar y  servir a la sociedad en 

general, es un método estratégico  para aproximarse al cliente en línea (Linuesa et 

al., 2017). El uso de estrategias verbales son efectivas para el manejo apropiado 

de atención al cliente , el cual provocará éxito en la satisfacción y fidelidad del 

cliente, para el proveedor o el producto (Rojas & Calderón , 2021). 

Asimismo Ramos (2010) indica que los   elementos de la atención al cliente 

son: determinación de necesidades del cliente, revisión de los ciclos de servicio, 

encuestas, evaluación de calidad y  análisis de recompensas. 

Las dimensiones de la variable atención al cliente son las siguiente:  

Necesidades del cliente, es conocer con las personas que va a tratar la 

empresa, las necesidades que estas posean, tener conocimientos de los servicios 

que se tiene en existencia, conocer las equivocaciones (Ramos, 2010). Las 

necesidades del cliente es investigar los atributos de la calidad para mejorar la 

satisfacción del mismo mediante un bien o servicio que el cliente necesita 

(Wimarnaya et al., 2021). Así mismo Tschohl (2017)  nos menciona que las 

necesidades del cliente es que gane el cliente, en si poner primero al cliente, que 
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las necesidades que el cliente tenga sean atendidas, el cual busca la satisfacción 

del mismo. 

Ciclos de servicio, es conocer las tendencias temporales de la atención al 

cliente cada que tiempo necesitan ayuda, conocer las preferencias del cliente para 

ofrecerles nuevos productos o servicios (Ramos, 2010). Mientras que Rabetino et 

al.(2015) definen a los ciclos de servicios como un énfasis de la empresa para las 

ventas y el marketing, que cuenta de varios servicios  que necesitan los cliente. Así 

mismo Tschohl (2017) define al ciclo de servicio como desarrollar estándares para 

servir a los cliente así como los procedimientos y políticas del servicio al cliente. 

Encuestas, es para conocer  que piensan los cliente expresan sobre la 

empresa como preferencias, dudas o quejas.(Ramos, 2010).Mientras Ferrel. y 

Hartline (2018) la definen como responder preguntas de un tema específico por 

participantes. Así mismo Kotler y Armstrong (2012) definen como obtener datos de 

preguntas realizadas a personas de sus preferencias, actitudes, conocimientos, 

preferencias de compra. 

Evaluación de comportamiento: Esta evaluación se la aplica al personal que 

da atención al cliente (Ramos , 2010). Por lo tanto Paclawskyj et al. (2000)  la 

definen como una evaluación que permite identificar como son las relaciones entre 

la persona y su alrededor, y quienes lo rodean. Así mismo Koedijk et al.(2021) 

menciona que es valorar el comportamiento de una persona mediante una 

observación que se da. 

Recompensas y motivación es motivar al personal mediante recompensas, 

incentivos, talleres  esto sirve para que se pula el personal (Ramos Ramos, 2010). 

En cambio  Jovanovic y Matejevic (2014) mencionan que existe relación 

significativa entre motivación con recompensas y su desempeño, el cual este último 

es mejor. 
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III. MÉTODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

La investigación fue básica, de enfoque cuantitativo, diseño no experimental, 

nivel correlacional, corte transversal, método deductivo. La investigación básica es 

recopilar datos e información para así probar hipótesis (Esteban, 2018). El enfoque 

cuantitativo es uso de datos que se analiza para dar respuestas a incógnitas de una 

investigación y prueban hipótesis planteadas previamente, usa la estadística 

descriptiva e inferencial,  para el procedimiento estadístico y la prueba de hipótesis 

(Ñaupas et al., 2018). El diseño no experimental es una investigación que no 

maneja, no maniobra ni manipula las variables (Hernández-Sampieri & Mendoza, 

2018). 

La investigación con alcance correlacional tiene el objetivo de saber la 

relación que tienes dos o más conceptos, variables, categorías, o contexto, estos 

miden su relación en términos estadísticos. Para establecer la  relación de las 

variables se usa diversos coeficientes correlacionales como el Tau B de Kendall, R 

de Pearson, Rho de Spearman (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018).El corte 

transeccional o transversal es el estudio de la variable en un solo año, en vez de 

durante mas periodo de 5 o más años (Ñaupas et al., 2018). La prueba de hipótesis 

que pone a prueba el investigador mediante los fundamentos teóricos que son 

lógicos o de razonamiento es conocida también como el método deductivo 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Estrategias de marketing, fue la variable independiente y 

cualitativa. 

La estrategia de marketing ayuda a ganar clientes a la competencia, 

retenerlos cultivarlos entregándoles un mayor valor, mediante una estrategia que 

incluye producto, precio, promoción, plaza (Kotler & Armstrong, 2012). 

Variable 2: Atención al cliente, fue la variable dependiente y cualitativa 

Para Ramos (2010) indica que los   elementos a los procesos de atención al 

cliente son: determinación de necesidades del cliente, revisión de los ciclos de 

servicio, encuestas, evaluación de calidad y  análisis de recompensas 
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3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

La población fue de 187 clientes de la empresa de servicios, la muestra fue 

censal, no se aplicó muestreo. La población es el conjunto de datos que tiene 

explícitas especificaciones (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). La muestra se 

será censal cuando se use toda la población como una muestra (Soto, 2018). 

La presente investigación tiene una muestra de 187 persona por lo cual se 

usó la prueba Kolgomorov-Smirnov el que permitirá conocer si los datos cuentan o 

no con normalidad, de contar con normalidad se utilizará la prueba paramétrica y 

de no contar se utilizará la prueba no paramétrica. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

La encuesta, el cuestionario fueron la técnica y el instrumento 

respectivamente, el cuestionario se usó para la recolección de datos de las 

variables, la encuesta recolecto información de las variables, al instrumento se le 

aplico alfa de Cronbach. Mediante el uso de técnicas e instrumentos se generó 

información que se analizó para evidenciar las hipótesis planteadas y conseguir los 

resultados del estudio, la técnica es de escala nominal, con una escala de Likert de 

3. Para que el instrumento sea válido se usó el juicio de expertos y quienes 

analizaron y dieron su juicio sobre los ítems presentados. 

La escala de Likert es un numero de ítems  que se muestran en forma de 

afirmación o juicios, y que se pide la participación de participantes,  en el que a 

cada ítem se le da un valor cuantitativo, así obteniendo una puntuación y el alfa de 

Cronbach es una medida que evalúa si el instrumento de medición es confiable 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

Al estudio correlacional se le emplea una prueba de hipótesis, si los datos 

de las pruebas cuentan con normalidad se usará R de Pearson, si la prueba no 

cuenta con datos con normalidad se aplica una prueba no paramétrica que es la 

Rho de Spearman. La prueba Kolmogórov-Smirnov se usa para datos muestrales, 

se usa para discrepar la hipótesis de normalidad de la población , esta prueba 

permite constatar las hipótesis (Flores & Flores , 2021). 
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Tabla 1 

Resultado de juicio de expertos 

Experto Especialidad  Resultado  

Paredes Tobar Javier Antonio Mg. en Contabilidad y Auditoría; y 

Mg. en Administración Publica 

Aplicable  

Menendez Davila Jessica Yisela 

Mg. en Contabilidad y Auditoria  Aplicable  

Acosta Roby Martha Guadalupe 
Mg. en Contabilidad y Auditoria Aplicable  

La tabla 1 muestra los expertos que revisaron los ítems y dieron su juicio 

sobre el instrumento lo cual indicaron que es aplicable. 

Tabla 2 

Test de confiabilidad 

Cuestionarios  Alfa de Cronbach N de elementos 

Cuestionario de Estrategias de marketing  .953 10 

Cuestionario de Atención al cliente  .945 10 

La tabla 2 muestra el resultado de la prueba de confiabilidad que se le aplico 

al test con un alfa de Cronbach= 0.953 y 0.945 dando evidencia de un instrumento 

de alta confianza. 

 

3.5. Procedimientos 

Mediante una solicitud se solicitó a la empresa la autorización para poder 

utilizar la base de datos de los clientes de la misma, en el cual en el consentimiento 

tendría la razón social como el requisito de permiso para la base de datos del cliente 

para aplicar las encuestas. 

La coordinación con los participantes fue mediante vía digital para hacerle 

llegar el cuestionario el cual se pidió la autorización para usar la información que 

ellos respondieron. 

Para recolectar los datos fue mediante el cuestionario que se emitió a la 

muestra seleccionada vía correo electrónico y mediante WhatsApp, el formulario 

fue efectuado en Google formas, en los cuestionarios aplicados se redactaron ítems 

los cuales las escalas de las categorías sean impares para no poseer tanto sesgo 

de la encuesta a realizar. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Se recolectó información con la que se procedió a analizar los datos para lo 

cual se usó Microsoft Excel y SPSS Statitics 27, se aplicó un análisis descriptivo 

por cada variable en el que se usará las siguientes tablas de frecuencia: por ítems, 

datos agrupados, de contingencias. El análisis inferencial se lo realizó, el cual 

consta de la prueba de normalidad y de hipótesis. 

 

3.7. Aspectos éticos  

La relación entre investigación y verdad están profunda que una no puede 

existir sin la otra. Esto permite reconocer la relación entre ética e investigación, la 

ética y la verdad  iluminan la tarea investigativa y siempre debe de ir por delante en 

nuestra tarea de investigadores, académicos y educadores (Portela, 2020). 

El investigador siempre se debe de cuestionar sobre las consecuencias del 

estudio, el proyecto jamás debe de perjudicar, dañar o que repercute en efectos 

negativos sobre otros seres humanos o naturaleza. La ciencia  y sus 

procedimientos siempre deberán estar al servicio de la humanidad y el bien común, 

la responsabilidad siempre debe de tomarse en cuenta en un estudio (Hernández-

Sampieri & Mendoza, 2018). 

En la presente investigación se usó la objetividad para el procesamiento de 

datos a recolectar en la encuesta y no se manipulará los datos recopilados, se usará 

autonomía y confidencialidad de los datos recopilados, respetando las opiniones 

dadas que se dieron en el instrumento.  
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IV. RESULTADOS 

Se presentan los resultados estadísticos que se han obtenido de la encuesta. 

Tabla 3 

Tabla de frecuencia de Estrategias de marketing y sus dimensiones 

 Def iciente Moderada  Ef iciente 

 Frecuencia  %  Frecuencia  %  Frecuencia  % 

Estrategias de 

marketing  
11 5.88% 31 16.58% 145 77.54% 

Producto  30 16.04% 12 6.42% 145 77.54% 

Precio  19 10.16% 19 10.16% 149 79.68% 

Plaza  19 10.16% 16 8.56% 152 81.28% 

Promoción  23 12.30% 42 22.46% 122 65.24% 

La tabla 3 muestra una percepción de la variable estrategias de marketing 

de 5.88%,16.58% y 77.54% como deficiente, moderada y eficiente 

respectivamente. Para sus dimensiones muestra las siguientes apreciaciones 

siendo la primera dimensión producto que es de 16.04%, 6.42% y 77.54% como 

deficiente, moderada y eficiente respectivamente. Para la dimensión precio es de 

10.16%, 10.16% y 79.68% como deficiente, moderada y eficiente respectivamente. 

Para la dimensión plaza es de 10.16%, 8.56% y 81.28% como deficiente, moderada 

y eficiente respectivamente. Y para la última dimensión que es promoción es 

12.30%, 22.46% y 65.24% como deficiente, moderada y eficiente respectivamente. 
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Tabla 4 

Tabla de frecuencia de Atención al cliente y sus dimensiones 

 Def iciente  Moderada  Ef iciente 

 Frecuencia  %  Frecuencia  %  Frecuencia  % 

Atención al cliente 7 3.74% 51 27.27% 129 68.98% 

Necesidades del 

cliente 
22 11.76% 36 19.25% 129 68.98% 

Ciclo de servicio 15 8.02% 39 20.86% 133 71.12% 

Encuestas 31 16.58% 47 25.13% 109 58.29% 

Evaluación de 

comportamiento 
19 10.16% 39 20.86% 129 68.98% 

La tabla 4 muestra una percepción de la variable atención al cliente de 

3.74%, 27.27% y 68.98% como deficiente, moderada y eficiente respectivamente. 

Las dimensiones muestran las siguientes apreciaciones siendo la primera 

dimensión necesidades del cliente que es de 11.76%, 19.25% y 68.98% como 

deficiente, moderada y eficiente respectivamente. Para la dimensión ciclo de 

servicio es de 8.02%, 20.86% y 71.12% como deficiente, moderada y eficiente 

respectivamente. La dimensión encuestas es de 16.58%, 25.13% y 58.29% como 

deficiente, moderada y eficiente respectivamente. La última dimensión que es 

evaluación de comportamiento es de 10.16%, 20.86% y 68.98% como deficiente, 

moderada y eficiente respectivamente. 
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Tabla 5 

Tabla cruzada de Estrategias de marketing y Atención al cliente 

  
Atención al cliente  

Def iciente Moderado Ef iciente Total 

Estrategias 
de 

marketing 

Def iciente 
Recuento 7 4 0 11 
Recuento esperado 0.40 3.00 7.60 11.00 

% del total 3.74% 2.14% 0.00% 5.88% 

Moderado 

Recuento 0 31 0 31 
Recuento esperado 1.2 8.5 21.4 31.1 

% del total 0.00% 16.58% 0.00% 
16.58

% 

Ef iciente 

Recuento 0 16 129 145 

Recuento esperado 5.4 39.5 100 144.9 

% del total 0.00% 8.56% 68.98% 
77.54

% 
Total 

 
 
 

  

Recuento 7 51 129 187 

Recuento esperado 7 51 129 187 

% del total 3.74% 27.27% 68.98% 100% 

La tabla 5 muestra relación entre las variables. El cliente indicó lo siguiente 

que las estrategias de marketing son deficientes en un 5.88% de lo cual el 3.74% 

es deficiente y el 2.14 es moderado. El 16.58%   que las estrategias de marketing 

son moderadas. El 77.54% de los clientes encuestados indicaron que las estragáis 

de marketing es alta el cual corresponde al 8.56% a moderado y el 68.98% indican 

que es eficiente.  El resultado muestra cual sea el nivel de estrategias de marketing, 

la atención al cliente será 3.74% deficiente, el 27.27% es moderado y 68.98% 

eficiente. 
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Tabla 6 

Tabla cruzada de Producto y Atención al cliente 

  
Atención al cliente  

Def iciente Moderado Ef iciente Total 

Producto 

Def iciente 

Recuento 7 19 4 30 

Recuento esperado 1.1 8.2 20.7 30.00 

% del total 3.74% 10.16% 2.14% 16.04% 

Moderado 

Recuento 0 12 0 12 

Recuento esperado 0.4 3.3 8.3 12 

% del total 0.00% 6.42% 0.00% 6.42% 

Ef iciente 

Recuento 0 20 125 145 

Recuento esperado 5.4 39.5 100 144.9 

% del total 0.00% 10.70% 66.84% 77.54% 

Total 

Recuento 7 51 129 187 

Recuento esperado 7 51 129 187 

% del total 3.74% 27.27% 68.98% 1 

La tabla 6 muestra relación entre producto y atención al cliente. El 16.04% 

de los encuestados indican que es deficiente el cual el 3.74% lo indica como 

deficiente, el 10.16% como moderado y el 2.14 como eficiente. El 6.42% de los 

encuestados indicaron que el precio es moderado en el. El 77.54% de los clientes 

encuestados indicaron que los precios son eficientes lo cual corresponde al 10.70% 

que lo considera moderado y el 66.84% indican que es eficiente.  El resultado 

muestra que   cual sea el nivel de estrategias de marketing, la atención al cliente es 

3.74% deficiente, 27.27% moderado y 68.98% que es eficiente. 
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Tabla 7 

Tabla cruzada de Precio y Atención al cliente 

  
Atención al cliente  

Def iciente Moderado Ef iciente Total 

Precio  

Def iciente 

Recuento 7 12 0 19 

Recuento esperado ,7 5,2 13,1 19,0 

% del total 3.74% 6.42% 0.00% 10.16% 

Moderado 

Recuento 0 19 0 19 

Recuento esperado ,7 5,2 13,1 19,0 

% del total 0.00% 10.16% 0.00% 10.16% 

Ef iciente 

Recuento 0 20 129 149 

Recuento esperado 5,6 40,6 102,8 149,0 

% del total 0.00% 10.70% 68.98% 79.68% 

Total 

Recuento 7 51 129 187 

Recuento esperado 7,0 51,0 129,0 187,0 

% del total 3.74% 27.27% 68.98% 100.00% 

La tabla 7 muestra la relación entre Precio y Atención al cliente, el 10.16% 

de los encuestados calificaron como deficiente los precios entre lo cual el 3.74% 

indico que es deficiente y el 6.42% como moderado. El 10.16% indico que el precio 

es moderado. El 79.68% indico que el precio es eficiente entre lo cual el 10.70% 

indico que es moderado y el 68.98% indico que es eficiente.  El resultado muestra 

que cual sea el nivel del precio, la atención al cliente es 3.74% deficiente, 27.27% 

moderado y 68.98% eficiente. 
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Tabla 8 

Tabla cruzada de Plaza y Atención al cliente 

  
Atención al cliente   

Def iciente Moderado Ef iciente Total 

Plaza  

Def iciente 

Recuento 7 12 0 19 

Recuento esperado ,7 5,2 13,1 19,0 

% del total 3.74% 6.42% 0.00% 10.16% 

Moderado 

Recuento 0 16 0 16 

Recuento esperado ,6 4,4 11,0 16,0 

% del total 0.00% 8.56% 0.00% 8.56% 

Ef iciente 

Recuento 0 23 129 152 

Recuento esperado 5,7 41,5 104,9 152,0 

% del total 0.00% 12.30% 68.98% 81.28% 

Total 

Recuento 7 51 129 187 

Recuento esperado 7,0 51,0 129,0 187,0 

% del total 3.74% 27.27% 68.98% 100.00% 

La tabla 8 muestra la relación entre Plaza y Atención al cliente, el 10.16% de 

los encuestados calificaron como deficiente la plaza entre lo cual el 3.74% indico 

que es deficiente y el 6.42% como moderado. El 8.56% indico que la plaza es 

moderada. El 81.28% indico que la plaza es eficiente entre lo cual el 12.30% indico 

que es moderado y el 68.98% indico que es eficiente.  El resultado muestra que 

cual sea el nivel de plaza, la atención al cliente es 3.74% deficiente, 27.27% 

moderado y 68.98% eficiente.  
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Tabla 9 

Tabla cruzada entre Promoción y Atención al cliente 

  
Atención al cliente 

Total 
Def iciente Moderado Ef iciente 

Promoción 

Def iciente 
Recuento 7 16 0 23 
Recuento esperado ,9 6,3 15,9 23,0 

% del total 3.74% 8.56% 0.00% 12.30% 

Moderado 
Recuento 0 23 19 42 
Recuento esperado 1,6 11,5 29,0 42,0 

% del total 0.00% 12.30% 10.16% 22.46% 

Ef iciente 

Recuento 0 12 110 122 

Recuento esperado 4,6 33,3 84,2 122,0 
% del total 0.00% 6.42% 58.82% 65.24% 

Total 

Recuento 7 51 129  

Recuento esperado 7,0 51,0 129,0  

% del total 3.74% 27.27% 68.98% 
100.00
% 

La tabla 9 muestra la relación entre Promoción y Atención al cliente, el 

12.30% de los encuestados calificaron como deficiente la promoción entre lo cual 

el 3.74% indico como deficiente y el 8.56% moderado. El 22.46% indico que la 

promoción es moderada en el que el 12.30% califica como moderado y el 10.16% 

como eficiente. El 65.24% indico que la promoción es eficiente entre lo cual el 

6.42% indico que es moderado y el 58.82% indico que es eficiente.  El resultado 

muestra cual sea el nivel de promoción, la atención al cliente es 3.74% deficiente, 

27.27% moderado y 68.98% eficiente. 
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Tabla 10 

Prueba de normalidad 

  
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Estrategias de marketing ,270 187 ,000 

Producto ,431 187 ,000 

Precio ,396 187 ,000 

Plaza ,416 187 ,000 

Promoción ,311 187 ,000 

Atención al cliente ,254 187 ,000 

Necesidades del cliente ,362 187 ,000 

Ciclo del servicio ,366 187 ,000 

Encuestas ,361 187 ,000 

Evaluación de comportamiento ,291 187 ,000 

La tabla 10 muestra los valores sigs. siendo todos < 0,05, por lo que se 

evidencia que no cuentan con normalidad, por lo que se procedió a hacer pruebas 

no paramétricas, la cual es Rho de Spearman. 

Los resultados inferenciales mostraran si la hipótesis se acepta o rechazan. 

La hipótesis general: 

H0: No existe relación significativa entre estrategia de marketing y atención 

al cliente, en una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre estrategia de marketing y atención al 

cliente, en una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

 

Tabla 11 

Prueba de correlación entre estrategias de marketing y atención al cliente 

  Atención al cliente 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

marketing 

Coef iciente de correlación ,783 

Sig. (bilateral) ,000 

N 187 

En la tabla 11 se aprecia una correlación de 0.783 el cual es una relación 

alta entre la variable Estrategias de Marketing y Atención al cliente, este está 

medido por una significancia de 0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna. 
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La hipótesis especifica 1 

H0: No existe relación significativa entre producto y atención al cliente, en 

una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre producto y atención al cliente, en una 

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

Tabla 12 

Prueba de correlación entre Producto y Atención al cliente 

  Atención al cliente 

Rho de 

Spearman 
Producto 

Coef iciente de correlación ,653** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 187 

En la tabla 12 se aprecia una correlación de 0.653 el cual es una relación 

alta entre la dimensión Producto y Atención al cliente, este tiene una significancia 

de 0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna. 

La hipótesis especifica 2: 

H0: No existe relación significativa entre precio y atención al cliente, en una 

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre precio y atención al cliente, en una 

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

 

Tabla 13 

Prueba de correlación entre Precio y Atención al cliente 

  Atención al cliente 

Rho de 

Spearman 
Precio 

Coef iciente de correlación ,791** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 187 

En la tabla 13 se aprecia una correlación de 0.791 el cual es una relación 

alta entre la dimensión Precio y Atención al cliente, este tiene una significancia de 

0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna. 
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La hipótesis especifica 3: 

H0: No existe relación significativa entre plaza y atención al cliente, en una 

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre plaza y atención al cliente, en una 

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

Tabla 14 

Prueba de correlación entre Plaza y Atención al cliente 

  Atención al cliente 

Rho de 

Spearman 
Plaza 

Coef iciente de correlación ,696** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 187 

En la tabla 14 se aprecia una correlación de 0.696 el cual es una relación 

alta entre la dimensión Precio y Atención al cliente, este tiene una significancia de 

0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna. 

La Hipótesis especifica 4: 

H0: No existe relación significativa entre promoción y atención al cliente, en 

una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre promoción y atención al cliente, en una 

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.  

 

Tabla 15 

Prueba de correlación entre Promoción y Atención al cliente 

  Atención al cliente 

Rho de 

Spearman 
Promoción 

Coef iciente de correlación ,790** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 187 

En la tabla 15 se aprecia una correlación de 0.790 el cual es una relación 

alta entre la dimensión Promoción y Atención al cliente, este tiene una significancia 

de 0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna. 
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V. DISCUSIÓN 

En el presente estudio se evidencio que los niveles de las estrategias de 

marketing y atención al cliente fueron eficientes, expresada en una relación directa, 

según resultados de las pruebas de hipótesis. Se demostró que los niveles 

eficientes de atención al cliente corresponden a un nivel eficiente de estrategias de 

marketing. El resultado confirma de manera semejante que las estrategias de 

marketing es una herramienta de gestión de relevancia y que empresas tienen 

orientación hacia el cliente la usan para cumplir con las exigencias de los mismos, 

y que la atención al cliente busca la satisfacción del cliente dado que este es un 

valor que el mismo cliente le asigna al servicio que se le brinda. Argumento teórico 

confirmado por Jiménez et al. (2020), que evidencio si las estrategias de marketing. 

son buenas estas ayudaran en la atención al cliente y así satisfacer las necesidades 

de los clientes si estas sufren de falencias se tendrá insatisfacción. 

En el presente estudio se evidencio que el nivel del producto y atención al 

cliente es eficiente, el cual expresa una relación directa, según los resultados de la 

prueba de hipótesis. Se demostró que el nivel eficiente de atención al cliente 

corresponde a nivel eficiente de producto. El resultado confirma la teoría la cual es 

que el producto es un bien o servicio que sirve para satisfacer las necesidades del 

cliente y con el cual tiene relaciones con el cliente o consumidor a largo plazo, la 

atención al cliente es una acción de ventas con la cual se busca mantenerse en el 

mercado y obtener rentabilidad es atender a las demandas. Argumento teórico 

confirmado por Jiménez et al. (2020) que si la empresa brinda un buen servicio 

respecto a su producto terminado este cumplirá con las expectativas y necesidades 

del cliente. 

Se evidencio que el nivel del precio y atención al cliente es eficiente, el cual 

expresa una relación directa, según resultados de la prueba de hipótesis. Se mostró 

que el nivel eficiente de atención al cliente corresponde a nivel eficiente de precio. 

El resultado confirma la teoría la cual es que el precio es el valor que el cliente 

cancela por el producto, la atención al cliente ayuda en la venta del producto ya que 

un 86% están dispuesto a pagar más por una buena atención. Argumento teórico 

confirmado por Gómez (2021) que el precio si incide para la satisfacción del cliente 

empresa brinda un buen servicio respecto a su producto terminado este cumplirá 

con las expectativas y necesidades del cliente 
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En el presente estudio se evidencio que el nivel de plaza y atención al cliente 

es eficiente, el cual expresa una relación directa, según resultados de la prueba de 

hipótesis. Se demostró que el nivel eficiente de atención al cliente corresponde a 

nivel eficiente de plaza. El resultado confirma la teoría la cual es que la plaza es en 

el lugar donde se vende el producto o servicio, una atención al cliente de calidad 

que se brinda en una plaza hace que el cliente regrese con mayor frecuencia 

brindándole una mejor experiencia para que así conseguir lealtad o fidelizarlos por 

buena atención. Argumento teórico confirmado por Gomez (2021) que la plaza en 

donde se brinde el servicio incide así para la satisfacción del cliente. 

En el presente estudio se evidencio que el nivel de promoción y atención al 

cliente es eficiente, el cual expresa una relación directa, según resultados de la 

prueba de hipótesis. Se demostró que el nivel eficiente de atención al cliente 

corresponde a nivel eficiente de promoción. El resultado confirma la teoría la cual 

es que la promoción es la que mediante medios permite dar a conocer más rápido 

y eficientemente las promociones o descuentos que la empresa posee. Argumento 

teórico confirmado por Gómez (2021) la promoción incide para la satisfacción y que  

el cliente  debe conocer para así obtener ventas.  
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VI. CONCLUSIONES 

Primero: Se concluye que la estrategia de marketing y la atención se 

relacionan de manera directa alta con un Rho de Spearman del 0.783, se concluye 

también de acuerdo a los resulta que el 77.54% de los clientes consideran que las 

estrategias de marketing son eficientes, el 16.58 moderado y el 5.88% deficiente, y 

la atención al cliente indican que el 68.98% es eficiente, 27.27% moderado y el 

3.74% deficiente. 

Segundo: Se concluye que el nivel de relación entre producto y atención al 

cliente es directa y alta con un Rho de Spearman del 0.653, se concluye también 

de acuerdo a los resultado que los clientes consideran que el producto es eficiente 

en un 77.54% producto es eficiente, el 6.42% moderado y el 16.04% es deficiente, 

mientras que considera que la atención al cliente 3.74% deficiente, 27.27% 

moderada y el 68.98% eficiente.  

Tercero: Se concluye que el nivel de relación entre precio y atención al 

cliente eficiente y tienen una relación directa alta con un Rho de Spearman del 

0.791, se concluye también de acuerdo a los resultados que los clientes consideran 

que el precio es 10.16% es deficiente,10.16% moderado y el 79.68% eficiente y la 

atención al cliente en un 3.74% deficiente, 27.27% moderada y el 68.98% es 

eficiente.  

Cuarto: Se concluye que el nivel de relación entre plaza y atención al cliente 

alta con un Rho de Spearman es del 0.696, se concluye también por los resultados 

que los clientes consideran que la plaza es 10.16% deficiente, el 8.56% es 

moderado y el 81.28% es eficiente y la atención al cliente en un 3.74% deficiente, 

27.27% moderada y el 68.98% es eficiente.  

Quinto: Se concluye que la relación entre promoción y atención al cliente es 

alta con un Rho de Spearman del 0.790, se concluye también de acuerdo a los 

resultados que los clientes consideran que la promoción es12.30% deficiente, el 

22.46% que es moderado, y el 65.24% que es eficiente y la atención al cliente en 

un 3.74% deficiente, 27.27% moderada y el 68.98% es eficiente. 
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VII.   RECOMENDACIONES 

Primero: Contratar personas especializadas en marketing para así replantear 

las estrategias de marketing que se posee y adaptarlas a los cambios, capacitar al 

personal en recursos humanos, servicio  y atención al cliente en el SECAP o 

institución que brinde curso, si se aplica esta recomendaciones se fortalecerá las 

estrategias de marketing y la atención al cliente, para que la empresa mejore dado 

que sus estrategias de marketing y atención al cliente son eficientes pero se debe  

buscar la satisfacción total de los clientes, mejorando esto se logran las metas y 

objetivos de la empresa en su totalidad. 

Segundo: Recopilar información en base a las expectativas de los productos 

que poseen los clientes para así fortalecer en base al tema producto/servicio que 

la empresa brinda para así lograr la satisfacción total de los clientes que consideran 

que deficiente o moderada. 

Tercero: Recopilar información en base a las expectativas de los precios que 

tienen los clientes para así fortalecer en base al tema producto/servicio que la 

empresa brinda para así lograr la satisfacción total de los clientes. 

Cuarto: Brindar siempre en el lugar donde se atiende se vende, cordialidad 

y amabilidad para así fidelizar a los clientes seguir siendo eficientes, recordando 

que los clientes son el pilar fundamental y un lugar donde se sientan cómodos y se 

atiendan sus necesidades, lograra la fidelización. 

Quinto: Realizar promociones, dar a conocer las promociones con 

anticipación y responder eficientemente a las preguntas que tengan los clientes 

para así lograr unas ventas más altas con una atención al cliente. 
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Anexos 

Anexo 1 Matriz de operacionalización de variables 

Variables Descripción Conceptual Descripción Operacional  Dimensiones  Indicadores  Ítems  
Valoración 

Estrategia de 
marketing  

Kotler y Armstrong (2012) 
se ref iere es a la creación 
de valor para el cliente 

como para el 
establecimiento lo def inen 
como la creación de valor 

para el cliente y conseguir 
rentabilidad 

Las estrategias de 

marketing o las 4Pdel 
marketing son los factores 
claves de la estrategia que 

son producto, precio, plaza y 
promoción.  
 

Producto 

Nivel de importancia del atributo 1 

Likert de 3 

Calidad del producto 2 

Grado de satisfacción marca del 
producto 

3 

Precio 
Precio del producto 4 

Benef icios de pago 5 

Plaza 

Canales de distribución 6 

Ubicación del negocio 7 

Promoción 

Nivel de satisfacción de la relación 
publicas 

8-10 

Publicidad 

Promoción de ventas  

Atención al 
cliente 

Pérez et al. (2013) la 

def inen como una 
estrategia de negocios 
principal para seguir 

teniendo participación en el 
mercado. 

Ramos (2010) indica que los   
elementos a los procesos de 
atención al cliente son: 

determinación de 
necesidades del cliente, 
ciclos de servicio, 

encuestas, evaluación de 
comportamiento de los que 
atienden, recompensas y 

motivación 

Necesidades del cliente Conf iabilidad de la información  11-13 

Likert de 3 

Grado de respuesta a problemas 
que tienen los clientes 

Ciclos de servicio 
Grado de ef iciencia 

14-16 Nivel de satisfacción del servicio 

Encuestas  Satisfacción de la atención cliente 17-18 

Evaluación de 
comportamiento de 
trabajador 

Calif icación de la atención al 
cliente 19-20 

Recompensas y 
motivación 

No aplica  

 

  



 
 

 
 

Anexo 2 Matriz de consistencia 

 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis

¿Cuál es el nivel de relación entre 

estrategias de marketing y atención al 

cliente, en una empresa de servicios 

diversos, de la ciudad de Babahoyo, 

2022?

Determinar el nivel de relación entre la 

estrategia de marketing y atención al 

cliente en una empresa de servicios 

diversos, de la ciudad de Babahoyo, 

2022

Existe relación significativa 

entre estrategia de marketing 

y atención al cliente, en una 

empresa de servicios diversos, 

de la ciudad de Babahoyo, 

2022 

Estrategia de

marketing  

Producto        

Precio             

Plaza       

Promoción

¿Cuál es el nivel de relación entre 

producto y atención al cliente en una 

empresa de servicios diversos de la 

ciudad de Babahoyo, 2022?

Determinar el nivel de relación entre 

producto y atención al cliente en una 

empresa de servicios diversos, de la 

ciudad de Babahoyo, 2022.

Existe relación significativa 

entre producto y atención al 

cliente, en una empresa de 

servicios diversos, de la ciudad 

de Babahoyo, 2022

¿Cuál es el nivel de relación entre 

precio y atención al cliente en una 

empresa de servicios diversos de la 

ciudad de Babahoyo, 2022?

Determinar el nivel de relación entre 

precio y atención al cliente en una 

empresa de servicios diversos de la 

ciudad de Babahoyo, 2022 

Existe relación significativa 

entre precio y atención al 

cliente, en una empresa de 

servicios diversos, de la ciudad 

de Babahoyo, 2022 

¿Cuál es el nivel de relación entre 

plaza y atención al cliente en una 

empresa de servicios diversos de la 

ciudad de Babahoyo, 2022?

Determinar el nivel de relación entre 

plaza y atención al cliente en una 

empresa de servicios diversos de la 

ciudad de Babahoyo, 2022 

Existe relación significativa 

entre plaza y atención al 

cliente, en una empresa de 

servicios diversos, de la ciudad 

de Babahoyo, 2022 

¿Cuál es el nivel de relación entre 

promoción y atención al cliente en una 

empresa de servicios diversos de la 

ciudad de Babahoyo, 2022?

Determinar el nivel de relación entre 

promoción y atención al cliente en una 

empresa de servicios diversos de la 

ciudad de Babahoyo, 2022 

Existe relación significativa 

entre promoción y atención al 

cliente, en una empresa de 

servicios diversos, de la ciudad 

de Babahoyo, 2022 

Atención al cliente 

Necesidades del 

cliente            

Ciclos de servicio  

Encuestas     

Evaluación de 

comportamiento  

Recompensas y 

motivación

Variables y dimensiones



 
 

 

Anexo 3 Instrumentos 

TEST DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y ATENCION AL CLIENTE 

INSTRUCCIONES: Lee cada una con mucha atención; luego, marca la 

respuesta que crees que te describe con una X según corresponda. Contesta todas 

las preguntas con la verdad.  

OPCIONES DE RESPUESTA: 

1= Totalmente desacuerdo    2= Indiferente    3= Totalmente de 

acuerdo  

 

 

 

N.º PREGUNTAS 1 2 3 

1. ¿El producto cumple con los atributos que usted tiene del mismo?    

2. ¿La calidad del producto cumple con sus expectativas?    

3. ¿Está satisfecho con la marca del producto?    

4. ¿El precio del producto es accesible para usted?    

5. ¿Los benef icios de pago que ofrece la emplea les parecen los mejores?    

6. ¿Está satisfecha con la manera de distribución de la empresa?    

7. ¿La empresa está ubicada en un buen lugar, accesible para visitar?    

8. ¿Está satisfecho con las relaciones publicas que la empresa tiene?    

9. ¿Le gustaría recibir publicidad por medios digitales?    

10. ¿Le gustaría recibir información sobre las promociones que la empresa tiene por 

medios digitales? 

   

11. ¿La información que le remite la empresa es conf iable?    

12. ¿La empresa responde de manera rápida las consulta que tiene?    

13. ¿Está satisfecho con la solución de problemas que le brinda la empresa?    

14. ¿La empresa es ef iciente con los tiempos para brindar los servicios?    

15. ¿La empresa es ef iciente en su atención al cliente?    

16. ¿Está satisfecho con los tiempos de atención brindada por la empresa?    

17 ¿Estaría dispuesto a llenar cada 6 meses encuestas de la empresa para conocer 

si está satisfecho con los servicios? 

   

18. ¿Está satisfecho con los servicios que la empresa brinda?    

19. ¿El personal que brinda la atención al cliente es ef iciente?    

20. ¿Estaría dispuesto a calif icar al personal que le brinda la atención al cliente cada 

6 meses? 

   



 
 

 

Anexo 4 Carta de presentación 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

Anexo 5 Certificados de validez 

N.º Variable de marketing  Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

 DIMENSIÓN 1: Producto M

D 

D A M

A 

M

D 

D A M

A 

M

D 

D A M

A 

 

1 ¿El producto cumple con los atributos que usted tiene del mismo? X             

2 La calidad del producto cumple con sus expectativas X             

3 ¿Está satisfecho con la marca del producto? X             

 DIMENSIÓN 2: Precio X             

4 ¿El precio del producto es accesible para usted? X             

5 ¿Los benef icios de pago que ofrece la emplea les parecen los 

mejores? 

X             

 DIMENSIÓN 3: PLAZA              

6 ¿Está satisfecha con la manera de distribución de la empresa? X             

7 ¿La empresa está ubicada en un buen lugar, accesible para visitar? X             

 DIMENSIÓN 4: PROMOCION X             

8 ¿Está satisfecho con las relaciones publicas que la empresa tiene? X             

9 ¿Le gustaría recibir publicidad por medios digitales? X             

10 ¿Le gustaría recibir sobre las promociones que la empresa tiene por 

medios digitales? 

X             

 Variable de atención al cliente              

 DIMENSIÓN 1: Necesidades del cliente X             

11 ¿La información que le remite la empresa es conf iable? X             

12 ¿La empresa responde de manera rápida las consultas que tiene? X             



 
 

 

13 ¿Está satisfecho con la solución de problemas que le brinda la 

empresa? 

X             

 DIMENSIÓN 2: Ciclos de servicio              

14 ¿La empresa es ef iciente con los tiempos para brindar los 

servicios? 

X             

15 ¿La empresa es ef iciente en su atención al cliente? X             

16 ¿Está satisfecho con los tiempos de atención brindada por la 

empresa? 

X             

 DIMENSIÓN 3: Encuestas              

17 ¿Estaría dispuesto a llenar cada 6 meses encuestas de la empresa 

para conocer si está satisfecho con los servicios? 

X             

18 ¿Está satisfecho con los servicios que la empresa brinda? X             

 DIMENSIÓN 4: Evaluación              

19 ¿El personal que brinda la atención al cliente es ef iciente? X             

20 ¿Estaría dispuesto a calif icar al personal que le brinda la atención 

al cliente cada 6 meses? 

X             

 

 

 

  

  



 
 

 

N.º Variable de marketing  Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

 DIMENSIÓN 1: Producto M

D 

D A M

A 

M

D 

D A M

A 

M

D 

D A M

A 

 

1 ¿El producto cumple con los atributos que usted tiene del mismo? X             

2 La calidad del producto cumple con sus expectativas X             

3 ¿Está satisfecho con la marca del producto? X             

 DIMENSIÓN 2: Precio X             

4 ¿El precio del producto es accesible para usted? X             

5 ¿Los benef icios de pago que ofrece la emplea les parecen los 

mejores? 

X             

 DIMENSIÓN 3: PLAZA              

6 ¿Está satisfecha con la manera de distribución de la empresa? X             

7 ¿La empresa está ubicada en un buen lugar, accesible para visitar? X             

 DIMENSIÓN 4: PROMOCION X             

8 ¿Está satisfecho con las relaciones publicas que la empresa tiene? X             

9 ¿Le gustaría recibir publicidad por medios digitales? X             

10 ¿Le gustaría recibir sobre las promociones que la empresa tiene por 

medios digitales? 

X             

 Variable de atención al cliente              

 DIMENSIÓN 1: Necesidades del cliente X             

11 ¿La información que le remite la empresa es conf iable? X             

12 ¿La empresa responde de manera rápida las consultas que tiene? X             

13 ¿Está satisfecho con la solución de problemas que le brinda la 

empresa? 

X             



 
 

 

 DIMENSIÓN 2: Ciclos de servicio              

14 ¿La empresa es ef iciente con los tiempos para brindar los 

servicios? 

X             

15 ¿La empresa es ef iciente en su atención al cliente? X             

16 ¿Está satisfecho con los tiempos de atención brindada por la 

empresa? 

X             

 DIMENSIÓN 3: Encuestas              

17 ¿Estaría dispuesto a llenar cada 6 meses encuestas de la empresa 

para conocer si está satisfecho con los servicios? 

X             

18 ¿Está satisfecho con los servicios que la empresa brinda? X             

 DIMENSIÓN 4: Evaluación              

19 ¿El personal que brinda la atención al cliente es ef iciente? X             

20 ¿Estaría dispuesto a calif icar al personal que le brinda la atención 

al cliente cada 6 meses? 

X             

 

  



 
 

 

N.º Variable de marketing  Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

 DIMENSIÓN 1: Producto M

D 

D A M

A 

M

D 

D A M

A 

M

D 

D A M

A 

 

1 ¿El producto cumple con los atributos que usted tiene del mismo? X             

2 La calidad del producto cumple con sus expectativas X             

3 ¿Está satisfecho con la marca del producto? X             

 DIMENSIÓN 2: Precio X             

4 ¿El precio del producto es accesible para usted? X             

5 ¿Los benef icios de pago que ofrece la emplea les parecen los 

mejores? 

X             

 DIMENSIÓN 3: PLAZA              

6 ¿Está satisfecha con la manera de distribución de la empresa? X             

7 ¿La empresa está ubicada en un buen lugar, accesible para visitar? X             

 DIMENSIÓN 4: PROMOCION X             

8 ¿Está satisfecho con las relaciones publicas que la empresa tiene? X             

9 ¿Le gustaría recibir publicidad por medios digitales? X             

10 ¿Le gustaría recibir sobre las promociones que la empresa tiene por 

medios digitales? 

X             

 Variable de atención al cliente              

 DIMENSIÓN 1: Necesidades del cliente X             

11 ¿La información que le remite la empresa es conf iable? X             

12 ¿La empresa responde de manera rápida las consultas que tiene? X             

13 ¿Está satisfecho con la solución de problemas que le brinda la 

empresa? 

X             



 
 

 

 DIMENSIÓN 2: Ciclos de servicio              

14 ¿La empresa es ef iciente con los tiempos para brindar los 

servicios? 

X             

15 ¿La empresa es ef iciente en su atención al cliente? X             

16 ¿Está satisfecho con los tiempos de atención brindada por la 

empresa? 

X             

 DIMENSIÓN 3: Encuestas              

17 ¿Estaría dispuesto a llenar cada 6 meses encuestas de la empresa 

para conocer si está satisfecho con los servicios? 

X             

18 ¿Está satisfecho con los servicios que la empresa brinda? X             

 DIMENSIÓN 4: Evaluación              

19 ¿El personal que brinda la atención al cliente es ef iciente? X             

20 ¿Estaría dispuesto a calif icar al personal que le brinda la atención 

al cliente cada 6 meses? 

X             
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