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RESUMEN

La investigacion Estrategias Comerciales para la satisfaccion del cliente en la
ferreteria Union — Lambayeque 2016, abordé el escenario de la ferreteria en un
ambiente en crecimiento y que debe adaptarse a los cambios para satisfacer a los
clientes. La perspectiva que se selecciond es desde el punto de atencion a las
Estrategias Comerciales abordando el ¢problema que estrategias influyen en la
satisfaccion del cliente en la empresa ferreteria La Union de Lambayeque, 20167?,
entonces surgidé la hipotesis si las estrategias comerciales se relacionaran
positivamente con la satisfaccion de cliente, y si estas se relacionan el objetivo de
formular estrategias comerciales para la satisfaccion de los clientes en base a un

marco tedérico de Kotler y Parasuraman.

Se disefid la investigacion como no experimental, de alcance correlacional,
transversal y cuantitativa con la variable independiente "estrategias comerciales" y
la variable dependiente "satisfaccion del cliente”, con una poblacion finita se
determind una muestra de 72 clientes a los cuales se aplicd un cuestionario que fue
validado con una coeficiente de Alfa de Cronbach de 91.4% que permitié concluir
que los clientes estan satisfechos con el servicio de la ferreteria, que existe una
correlacion entre las variables de 86%, proporcionados principalmente por las
dimensiones precio, producto y plaza, con una relacion positiva muy baja de la

dimensién promocién. La técnica utilizada fue en analisis de regresion.

Luego se formularon propuestas de estrategias comerciales pertinentes de acuerdo

al modelo de investigacion.

Palabras claves: Estrategias comerciales, Satisfaccion del cliente



ABSTRACT

The research "Commercial Strategies for Customer Satisfaction at the store LA
UNION- Lambayeque 2016" addresses the scenario of store in a growing
environment and that must adapt to changes to satisfy customers. The selected
perspective is from the point of view of the Trade Strategies approaching the
problem that commercial strategies influence the satisfaction of the customer in the
store company LA UNION de Lambayeque, 20167, then it was formulated the
hypothesis if the commercial strategies will relate positively to the Customer
Satisfaction, and whether these relate the objective of formulating commercial
strategies for customer satisfaction based on a theoretical framework of Kotler and

Parasuraman.

The research was designed as non-experimental, correlational, cross-sectional and
quantitative with the independent variable "commercial strategies” and the
dependent variable "customer satisfaction”, with a finite population was determined
a sample of 72 clients to whom a A questionnaire that was validated with a Cronbach
Alpha coefficient of 91.4%, which allowed us to conclude that customers are
satisfied with the store service, that there is a correlation between the 86% variables,
mainly provided by the price, product and place, with a very low positive relation of

the promotion dimension. The technigue used was in regression analysis.

Proposals for relevant trade strategies were formulated according to the research
model.

Keywords: Business strategies, Customer satisfaction



. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

El sector de ferreterias y su desarrollo estan ligados directamente con el
comportamiento del sector de la construccion; cuenta con dos canales de
distribucion masiva, el canal tradicional compuesto por ferreterias, bodegas,
mercados, campos feriales y distribuidores ferreteros mayoristas, y el canal
moderno cubierto por los grandes almacenes detallistas con operadores como lo
es Promart, Sodimac, Maestro Home Center y otros de acabados del hogar mucho
mas especializados en determinados productos. En este contexto, las empresas
ferreteras, proveedoras de materiales, maquinas y herramientas, se veran
beneficiadas este afio. Sin duda, la demanda de acero y sus productos seguird en

alza, por lo que tanto productores como importadores, tendran un préspero 2017.

El "boom” inmobiliario en el Pert ha impactado favorablemente en el sector
ferretero nacional a tal punto que los comerciantes de este rubro pueden llegar a
facturar lo suficiente como para tener hasta diez puntos de venta. (Rojo, 2013). El
sector de ferreterias y su desarrollo estan ligados directamente con el
comportamiento del sector de la construccién, sin embargo, hay que distinguir
claramente las existencias de dos "lados" del mercado ferretero: Un lado formal,
gue opera de manera correcta con marcas y fabricantes reconocidos y bajo una
estructura empresarial dentro del ordenamiento legal, también hay otro lado que
escapa de los ambitos formales y que "roban" mucho espacio al comerciante
formal. Este sector denominado ferretero, cuenta igualmente con dos canales de
distribucion masiva, no de ellos es el canal tradicional, compuesto por las
ferreterias, bodegas, mercados, campos feriales (clusters) y distribuidores
ferreteros mayoristas. Por el otro lado tenemos al canal moderno o retail, cubierto
por los grandes almacenes detallistas con operadores como Promart, Sodimac,
Home Center entre los principales y otros de acabados del hogar mucho mas
especializados en determinados productos. Existen mas de 2.500 ferreterias en
Lima y superan este numero las existentes en provincias (existen mas de 6.000

negocios de ferreteria registrados al 2014), dentro de la distribucion de consumo
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masivo ferretero, tenemos cluster donde se han concentrado los campos feriales
como son las calles de Lampa, de Paruro y de Pachitea, en el centro de la ciudad
de Lima, el campo ferial de las Malvinas y La Cachina, otros campos feriales se
encuentran en Marsano (Surquillo), en San Juan de Miraflores, en Comas, en San
Juan de Lurigancho (Zarate, San Carlos, etc), en Los Olivos, en San Martin de
Porres, etc. El mercado ferretero (todos los canales de distribucién) mueven mas
de U$ 6.000 millones al afios (mercado formal), por ejemplo Sodimac, facturaba
mas de U$ 500 millones en ingresos al 2013. El mercado informal se estima en un
movimiento de unos U$ 2.500 millones anuales. (Pareja, 2015). En la actualidad,
las ferreterias se mantienen en el mercado aceptablemente, poseen sus carteras
de clientes y proveedores ya establecidos, la mayoria tienen sus locales de ventas
manteniéndolas con diversos productos a pesar que la situacion econémica es
dificil se han logrado mantener en el mercado y buscan siempre un crecimiento por
ello es importante que cada negocio debe innovar para adaptarse a las necesidades
de los clientes, dado que el sector se encuentra en crecimiento cada vez mayor

debido al desarrollo del pais.

Las ferreterias representan un termémetro de la economia, debido a su intima
relacion con el sector de la construccion el cual esta por encima de los demas
sectores de crecimiento. Si un pais tiene una potente construccion estara
demandando productos ferreteros y por ende estara generando empleos. En
Lambayeque, ferreteria La Unién nace de una idea familiar, inicio sus actividades
en el afio 2000 constituyéndose como una empresa familiar en un local minorista,
ofreciendo sus productos y materiales para la construccién en el sector de su
domicilio, nace por la necesidad de distribuir esta clase de materiales debido a que

la construccion de inmuebles ha incrementado considerablemente.

En los primeros afios tuvo una gran acogida por publico Lambayecano e
incrementd sus ventas y la gran demanda de sus productos le obligaron a ampliar
sus estructuras fisicas para poder equiparse de suficiente materiales y productos.
Lo que a un inicio fue un local pequefo se convirti6 en una gran distribuidora de
productos y materiales de construccion que con el transcurso de los afios ha ido

creciendo favorablemente.
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La ferreteria La Unién ha logrado mantenerse en el mercado ya que lleva
funcionando en este sector 16 afios, sin embargo, actualmente en el 2016, no se
han creado estrategias de servicio para conseguir un mayor namero de clientes.
Una desventaja para la ferreteria Unidn es que el sector ferretero en Lambayeque
ofrece poca barrera de ingreso a nuevas ferreterias, los permisos y reglas para un
nuevo establecimiento son de facil cumplimiento, esto ha permitido que se
incremente el nimero de ferreterias asi el cliente tiene mayores opciones de

establecimientos para comparar.

Las estrategias de la ferreteria Union para ganar nuevos clientes o conservar
a los gque se tienen no son aplicadas, esto puede apreciarse porque no existe al
menos una relacién de clientes (de los que estan construyendo o modificando su
casa, por ejemplo). La decisidn del cliente por lo generar se basa en el precio del
producto y no en otras caracteristicas de la ferreteria Unién. Por lo tanto, estos
contextos motivaron a realizar el trabajo de investigacion para determinar
estrategias de comerciales que ayuden a la ferreteria Unién a conservar sus

clientes y conseguir nuevos clientes.

1.2. Trabajos previos

La tesis Plan de marketing digital 2014 para la empresa corporacion de
servicios TBL de la ciudad de Guayaquil, indica que para las empresas es
necesario contar con una presencia mucho mas fuerte y disponer de
multicanalidad a la hora de ofrecer productos y/o servicios La tecnologia seguira
revolucionando el mundo y los usuarios seguiran aumentando. (Maridueiia Marin
& Paredes Esterella, 2015)

“Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la Industria Automotriz:
Analisis de Principales Factores que Afectan la Evaluacién de los Clientes”, de la
Universidad de Chile, concluyo que la competencia en la industria automotriz es
cada vez mas dura y los clientes recomiendan y vuelven a comprar las marcas
gue hacen un buen trabajo en temas relacionados a servicio al cliente. (Droguett
Jorquera, 2012)
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(Quero, 2013) en “Estrategias de marketing interno para el mejoramiento de
la calidad de servicio y satisfaccion de los clientes de la empresa Greif Venezuela,
C.A En su tesis dijo que las organizaciones deben ser inteligentes y aprovechar la
creatividad y el alto potencial que tienen entre sus colaboradores, asi lograr la
integracion de su personal al negocio conociendo su vision de tal forma estaran
dispuestos a que se realice y para lograrlo se deben sentir como si fuera algo

propio a través de la gestion de marketing o mercadeo interno.

(Toniut, 2013) “La medicion de la satisfaccion de los clientes en
supermercados de la ciudad de Mar del Plata” concluydé que la medicion de la
satisfaccion constituye solo uno de los insumos que tienen las empresas para la
realizacion de un diagnostico que le permita disefiar un plan de accion tendiente
a mejorar su performance competitiva. A esto puede sumarse informacion interna,

investigaciones de mercado evaluacion de la competencia, etc.

(Valencia Venegas, 2011) en la tesis “LA CALIDAD DEL SERVICIO Y EL
NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE CINEPLANET TRUJILLO
CENTRO?”; logré como proposito fundamental evaluar la calidad de servicio de
CINEPLANET TRUJILLO; tomando como base temas generales sobre la calidad,
el cliente, el servicio y la satisfaccion del cliente; asi como el modelo SERVQUAL.
El trabajo de investigacion utiliz6 el disefio de investigacion descriptiva
transversal, asi como los siguientes métodos: método deductivo-inductivo,
analitico-sintético, el estadistico y las técnicas de investigacion como la entrevista,

las encuestas y la lista de cotejos.

(Jara Miranda, 2015) En la tesis: Plan de calidad de atencidn del servicio y
la satisfaccion del cliente en el restaurant turistico "El Mochica" Trujillo. Concluy6
gue al formular e implementar un plan de mejoramiento de calidad de atencién del
servicio bien estructurado en base a la determinacién de los indicadores, la
empresa podra tomar decisiones acordes, y no improvisadas que no conlleven sin

una direccion especifica, asi poder establecer una sostenibilidad real.
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(Vela Mori & Vavaleta Cuevas, 2014) en su tesis INFLUENCIA DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN EL NIVEL DE VENTAS DE TIENDAS
DE CADENAS CLARO TOTTUS - MALL, DE LA CIUDAD DE TRUJILLO 2014
concluyo que brindar buenas soluciones y un nivel de excelencia que satisfaga al
cliente, garantizan su lealtad y maximiza el valor generado por cada uno de los

cliente que visitan tiendas de cadenas claro Tottus mall.

(Moreno Hidalgo, 2012) en su tesis titulada: “Medicion de la satisfaccion del
cliente en el restaurante La Cabafa de Don Parce,” desarrollada en la universidad
de Piura, para adoptar el titulo de licenciado de administracién de empresas. Dijo
gue es posible medir la calidad haciendo uso de las dimensiones planteadas en
los modelos RERVQUAL o RVPERF.

(Aguinaga Géalvez & Gastelo Risco, 2014) “ESTRATEGIAS PARA LA
MEJORA DE LA GESTION EN EPSEL LAMBAYEQUE” (Aguinaga Galvez &
Gastelo Risco, 2014) concluy6 que los productos existentes con mayor inversion
deben ser reforzados para generar mas conexiones y expandirse en el mercado
de esta forma se obtendra liquidez, Este crecimiento se dara mejorando la
provision de proyectos para ganar fondos publicos, lo cual se necesitara de
personal calificado y motivado para poder ganar fondos concursables, ademas de

las inversiones urge una mejora hacia la atencion al cliente.

(Jara Miranda, 2015) “FACTORES ASOCIADOS AL NIVEL DE
SATISFACCION SOBRE LA CALIDAD DE ATENCION DEL USUARIO EXTERNO
CENTRO DE SALUD DE PICSI” (Jara Miranda, 2015) concluy6 que la calidad del
servicio SERVQUAL, esta basado en la satisfaccion que se tenga dependiendo
de una expectativa y el nivel de comunicacion entre personal y usuario. La calidad
del servicio se conceptiia como la discrepancia entre las expectativas del cliente

y sus percepciones del servicio recibido.
(Vereau Letellier, Heredia Solano, & Medina Caro, 2014) “CALIDAD DEL

SERVICIO DE LAS SOCIAS DE ORIFLAME Y SU INFLUENCIA EN LA
VALORACION DE SU IMAGEN DE MARCA DE LOS CLIENTES DE LA CIUDAD

15



DE CHICLAYO EN EL ANO” dijo que la influencia de la calidad de servicio que
brindan las socias de ORIFLAME a sus clientes influyen significativamente en la

valoracion de su imagen de marca en la ciudad de Chiclayo.

(Cornejo Caldas, 2013) “PLAN DE MARKETING BASADO EN
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA LA IMPLEMENTACION DE UN
RESTAURANTE DE COMIDA JAPONESA Y NIKKEI EN LA CIUDAD DE
CHICLAYOQ?”, dijo que, para el consumidor chiclayano, el ambiente laboral es
propicio para la creacion de relaciones interpersonales. Un cliente satisfecho
contara su experiencia a otros posibles clientes asi atraer4 a mas consumidores
a conocer nuestros productos. El trato hacia los clientes marcara la opinion que
expresen del negocio, por tanto, la atencion personalizada es un componente
importante de la idea de negocio. Si a esa buena atencion, le suma un buen
producto diferenciado, es méas probable que los clientes recomienden a su grupo

de referencia.

1.3. Teorias relacionadas al tema
Estrategias comerciales

Estrategia se define como los principios y rutas fundamentales que
orientaran el proceso administrativo para alcanzar los objetivos a los que se

desea llega bien. (L6pez, 2016)

En su libro "¢Como lideran los mejores lideres?" el consultor
internacional Brian Tracy dice que para definir una estrategia comercial
efectiva, el emprendedor, el empresario, 0 los ejecutivos, deben trabajar
principalmente en su capacidad para alcanzar metas y objetivos. (ESAN,
2016).

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten
en acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos
relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto,

aumentar las ventas o lograr una mayor participacién en el mercado. Para una
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mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias para la
plaza (o distribucidn), y estrategias para la promocién (o comunicacion).
Conjunto de elementos conocido como las 4 Ps o la mezcla (o el mix) de

marketing (o de mercadotecnia). (Crece Negocios, 2014)

Las 5 P del Marketing

Desde los afios 60°s McCarthy y Phil Kotler introdujeron el concepto de
las 4P’s en el marketing: Producto, precio, promocién y plaza. Tan claro,
concreto y Gtil ha sido este concepto que ha sabido subsistir hasta los dias de
hoy. Sin embargo, en la medida en que la Web se ha vuelto méas social y se
le ha adjudicado mas valor a las personas dentro del proceso de compra, mas

y mas profesionales del marketing reclaman una 5ta P: Personas (people).

Aungue unos hablan de la quinta P como partners, otros post venta y
otros personal, sin lugar a duda, la 5ta P no debe ser otra que Personas. Para
visualizarlo de una forma practica revisemos los ambitos de influencia. (Vega
Mora, 2011)

e T T - 4
/"'/ . = . -
y ganado i
: B )
y 5 . :o
-
I :m
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,\-\ g / "‘:/v’ E
\\ propio 4
O e OO =
control El

FIGURA 01: Ambito de influencia
Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las marcas no solo desean ser ampliamente conocidas en
sus mercados objetivo, desean ejercer una influencia determinante en estos

mercados para que las personas al momento de la compra, no duden en elegir

17



sus marcas. Con la 5ta P, se esta reconociendo que cada persona posee una
capacidad relativa de influenciar dentro de sus propios ambitos de influencia.
Si una persona ha vivido una gran experiencia no solo después de la compra,
sino durante todo el proceso de compra, no solo va a ser mucho mas probable
que repita la compra, sino que se convierta en un porta voz de la marca

recomendandola a sus contactos de confianza. (Vega Mora, 2011)

Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que
los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto
o servicio. El precio es considerado un elemento flexible, ya que, a diferencia
de los productos, este se puede modificar rapidamente. (Kotler, 2010).
Algunas estrategias que podemos disefar relacionadas al precio son: Lanzar
al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr una
rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido.
Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de
aprovechar las compras hechas como producto de la novedad del producto.
Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar
las ventas. Aumentar nuestros precios con el fin de lograr un mayor margen
de ganancia. Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia
con el fin de bloquearla y ganarle mercado. Aumentar nuestros precios por
encima de los de la competencia con el fin de crear en nuestros productos una
sensacion de mayor calidad. Ofrecer descuentos por pronto pago, por

volumen o por temporada. (Crece Negocios, 2014).

El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para
satisfacer sus necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas. Un producto es mas que un simple conjunto
de caracteristicas tangibles. Los consumidores tienden a ver los productos
como conjuntos complejos de beneficios que satisfacen sus necesidades. Al
desarrollar un producto la compaifia lo primero debe de identificar las
necesidades centrales de los consumidores haciendo que el producto los
satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar formas de aumentarlo
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a fin de crear un conjunto mayor de beneficios, asi crear mayor satisfaccion a
los consumidores. Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como
el curso de ventas y utilidades de un producto durante su existencia. Consta
de cinco etapas definidas: Desarrollo del Producto, Introduccién, Crecimiento,
Madurez y Decadencia. (Kotler, 2010). Algunas estrategias que podemos
formular relacionadas al producto son: Agregarle a nuestro producto nuevas
caracteristicas, atributos, beneficios, mejoras, funciones, utilidades, usos.
Cambiarle a nuestro producto el disefio, la presentacion, el empaque, la
etiqueta, los colores, el logotipo. Lanzar una nueva linea de producto
complementaria a la que ya tenemos; por ejemplo, si nuestro producto
consiste en jeans para damas, podriamos lanzar una linea de zapatos o
carteras para damas. Ampliar nuestra linea de producto; por ejemplo,
aumentar el menu de nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu
para otro tipo de cabello. Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar
del mercado la que ya tenemos); por ejemplo, una nueva marca para nuestro
mismo tipo de producto, pero dedicada a un publico con mayor poder
adquisitivo. Adicionarle a nuestro producto servicios complementarios; por
ejemplo, la entrega del producto a domicilio, la instalacion del producto, el
servicio técnico o de mantenimiento, garantias, politicas de devoluciones.
(Crece Negocios, 2014).

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al
producto a disposicidon de los consumidores meta. La mayoria de los
productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos al mercado.
Estos intermediarios a su vez, utilizan los canales de distribucion consisten en
un conjunte de individuos y organizaciones involucradas en el proceso de
poner un producto o servicio a disposicion del consumidor. Los canales de
distribucion hacen posible el flujo de los bienes del productor, a través de los
intermediarios y hasta el consumidor (Kotler, 2010). Algunas estrategias que
podemos establecer relacionadas a la plaza o distribucion son: Hacer uso de
intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas) con el fin de

lograr una mayor cobertura de nuestro producto.
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Abrir un nuevo local comercial. Crear una pagina web o una tienda
virtual para nuestro producto. Ofrecer o vender nuestro producto a través de
llamadas telefonicas, envio de correos electronicos o visitas a domicilio.
Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva). Ubicar nuestros productos solamente
en los puntos de venta que sean convenientes para el tipo de producto que
vendemos (estrategia de distribucion selectiva). Ubicar nuestros productos
solamente en un punto de venta que sea exclusivo (estrategia de distribucion
exclusiva). Aumentar el numero de vehiculos distribuidores o de reparto
(Crece Negocios, 2014).

La promocién abarca las actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los clientes de comprarlo. La mercadotecnia moderna
exige mas que simplemente desarrollar un buen producto, ponerle un buen
precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compafias deben de comunicarse
con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo que desean
comunicar. La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una
compafiia, consiste en la combinacion correcta de herramientas de publicidad,
ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que las
empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y publicidad
(Kotler, 2010). Algunas estrategias que podemos aplicar relacionadas a la
promocion o comunicacion son: Ofrecer la oferta de adquirir dos productos por
el precio de uno. Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad
de precio por la compra del primero. Trabajar con cupones o vales de
descuentos. Brindar descuentos especiales en determinados productos y en
determinadas fechas. Crear un sorteo 0 un concurso entre nuestros clientes.
Dar pequeiios regalos u obsequios a nuestros principales clientes. Anunciar
en diarios 0 en revistas especializadas. Anunciar en sitios de anuncios
clasificados en Internet. Participar en una feria o exposicion de negocios.
Habilitar un puesto de degustacion. Organizar algun evento o actividad.
Colocar carteles o afiches publicitarios en la fachada del local de nuestra
empresa. Colocar laminas publicitarias en los exteriores de los vehiculos de

nuestra empresa. Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles
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ubicados en la via publica. Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de
presentacion (Crece Negocios, 2014).

Entender al consumidor y a su comportamiento no es tarea sencilla.
Los comunicadores pueden establecer sus necesidades y preferencias, pero
actuar de otra manera. Pueden no estar en contacto con sus mas profundas
motivaciones. Pueden responder a influencias que hagan cambiar su opinién
en el dltimo minuto. Sin embargo, los mercadologos deben estudiar las
preferencias, percepciones, necesidades y patrones de consumo y compra de
sus consumidores meta. Berkowitz describe el comportamiento del
consumidor como las acciones que la persona toma al comprar y usar,
productos y servicios, incluyendo los procesos mentales y sociales que
anteceden y proceden a estas acciones. Detras de la accion de compra existe
un importante proceso de decisiones, el proceso de decisiones de compra,
gue son las etapas por las cuales pasa el comprador para decidir que producto
0 servicio comprar. Este proceso consta de cinco etapas: 1) Identificar el
Problema, 2) Busqueda de Informacién,3) Evaluacion de Alternativas,4)
Decision de Compra,5) Comportamiento Posterior a la Compra. (Kotler, 2010)

Satisfaccion del cliente

El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry
se ha denominado SERVQUAL. Es sin lugar a dudas el planteamiento mas
utilizado por los académicos hasta el momento, dada la proliferacion de
articulos en el area que usan su escala2. Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985, 1988) partieron del paradigma de la desconfirmacion, al igual que
Gronroos, para desarrollar un instrumento que permitiera la medicion de la
calidad de servicio percibida. Luego de algunas investigaciones vy
evaluaciones, tomando como base el concepto de calidad de servicio
percibida, desarrollaron un instrumento que permitiera cuantificar la calidad de
servicio y lo llamaron SERVQUAL. (Parasuraman, Zeithamly Berry, 1988 p.
26) y realizaron estudios estadisticos, encontrando correlaciones entre las

dimensiones iniciales, que a su vez permitieron reducirlas a cinco.
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Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencion

individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores

criterios de accesibilidad, comunicacion y compresion del usuario). 2.

Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa. 3. Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los

empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las

anteriores dimensiones de profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).

4. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para

prestarles un servicio rapido. 5. Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones

fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion. (Duque Oliva, 2005)

Tabla 01
DIMENSIONES DEL MODELO SERVQUAL

Fiabilidad

Habilidad para realizar el servicio de modo

cuidadoso y fiable.

Capacidad de

Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios

Respuesta y proporcionar un servicio rapido.

Seguridad Conocimientos y atencién mostrados por los
empleados y sus habilidades para concitar
credibilidad y confianza.

Empatia Atencion personalizada que dispensa la
organizacion a sus clientes.

Elementos Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

Tangibles personal y materiales de comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Modelo de lainvestigacion

Capacidad de

Satisfaccion

Producto —_ Estrategias

<— Empatia

del cliente

comerciales

Pl
aza 1 calidad

Figura 02
Promocién Modelo de la investigacion
Fuente: Elaboracion propia

1.4. Formulacion al problema

¢De qué manera se relaciona las estrategias comerciales y la satisfaccion del

cliente en la ferreteria “La union”. Lambayeque — 20167

1.5. Justificacion del estudio

Tomando como base a (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista

Lucio, 2014) se determind la justificacion por:

Conveniencia
Es conveniente porque cumplira con determinar si las estrategias

comerciales estan relacionadas con la satisfaccion del cliente.

Relevancia Social

Los beneficiados con este proyecto son la Ferreteria Unidn y sus clientes.
Implicancia Practica

Ayudara a determinar estrategias comerciales para fidelizar a los clientes

antiguos y lograr conquistar nuevos clientes.
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1.6.

1.7.

Viabilidad

Existen recursos financieros, humanos y materiales.

Hipodtesis
H: 1
Si existe relacion de las estrategias comerciales y la satisfaccion del cliente

en la ferreteria “La unién”. Lambayeque — 2016.

H: 0
No existe relacion de las estrategias comerciales y la satisfaccion del cliente

en la ferreteria “La unién”. Lambayeque — 2016
Objetivo
Objetivo general
Determinar la relacion de las estrategias comerciales y satisfaccion del
cliente en la ferreteria La Unién-Lambayeque.
Objetivos especificos

Analizar el nivel de estrategias comerciales en la ferreteria La Union-
Lambayeque.
Diagnosticar el nivel de satisfaccion del cliente en la ferreteria La Unién-
Lambayeque.
Proponer estrategias comerciales para mejorar la satisfaccion del cliente en

la ferreteria La Unidn-Lambayeque.
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METODO

2.1. Disefo de investigacion

La investigacion fue disefiada bajo una investigacion no experimental, porque
no se cuenta con grupo de control y experimental, es decir, no se interviene en la
variables independiente y dependiente, y no tiene la caracteristica de repetible,
caracteristicas de un disefio no experimental. Lo que hacemos en la investigacion
no experimental es observar fendbmenos tal y como se dan en su contexto natural,
para después analizarlos. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2014).

Segun el alcance la investigacion tuvo un alcance correlacional, porque se
determind la relacion entre la variable independiente con la variable dependiente.
Segun la linea de tiempo la investigacion se consideré como transversal, porque el
trabajo de campo para la recoleccion de datos se realizd en un instante de tiempo
corto. Este método prueba a los diferentes grupos durante un periodo especificado
(Philip Race, 1995). Segun el tipo de investigacion se consideré como cuantitativa,

la manipulacién de los datos se realizd con técnicas cuantitativas estadisticas.

Disefio:
/ Vi 4
M » O R
\ !
V2
Donde:
M : Muestra
(@] Observacion
R : Relaciéon
V1 Independiente
V2: Dependiente

25



2.2. Variables, operacionalizacion

Tabla N° 1
Variables
Variable
independiente Estrategias comerciales
Variable
dependiente Satisfaccion al cliente

Fuente: Elaboracion propia
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Operacionalizacion

Tabla N° 2

Variable independiente

. . ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM DE .
MEDICION
% de descuentos 1. (;Erecuentemente
Descuentos or semana brinda
P descuentos y
promociones?
Precio 2. ¢Esta de acuerdo
. Formas de Crédito o Contado con las formas de
es la cantidad de pago pago?
dinero que se . 3. ¢Encontré todo lo
cobra por un Variedad itaba?
producto o gue necesitaba?
L 4. ¢ El vendedor
servicio. Complementos estaba alli
Responsabilidad cuando se le Escala de
necesitaba? ::notﬁrvalo
o 5. ¢Le despejaron respuesta
Conocimiento todas sus dudas? .
Es un plan de 6. ; Encontré la de:
accion que Marca Posicionamiento, ' :’narca e
reline a las Producto identidad buscab?a”
estrategias es lo que se . .-
> 7. ¢ Esta satisfecho
Variable dlc?:igigilsés en gg;ggomrgf: al Garantia Seguridad con el estado de ;c:talmente
independiente Iorélctica ara satisfacerp los productos? desacuerdo
p P . Desemperio, 8. ¢ Esta de acuerdo
; llegar a los necesidades. - . o 2.-En
Estrategia 2 Servicio capacidad de con el servicio
f objetivos . desacuerdo
Comerciales respuesta que le brindan? -
trazados por la ’ 3.-Ni de
Plaza . 9. ¢Compra usted :
empresay Innovacion, acuerdo ni
A La plaza Cobertura Y al por mayor en
cumplir en un comprende las ampliacion ran cantidad? en
futuro con las np 9 ’ desacuerdo
actividades de la
metas. empresa que 4.-de
onpen al q 10. JLe acuerdo
producto a Ubicacion Emprendedurismo favorece la 5
gis osicion de los P ubicacion de Totalmente
posict nuestro local? de acuerdo
consumidores
meta.(kotler)
Promocion 11. El
Conjunto de vendedor
L. Ventas ”
actividades ersonales Buena atencién escucho
técnicas y P atentamente mi
métodos que se pedido?
utilizan para . L
lograr objetivos Relaciones Buen trato, 12§ervicigReCIbl un
especificos publicas prestigio, imagen inmediato?

(Thompson,2005)

Fuente: Elaboracion interna.
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Tabla N° 3

Variable dependiente

< ESCALA
VARIABLES CDOI?\IF(I:NEIPC'II'SXL DIMENSIONES INDICADORES ITEM DE
MEDICION
Variable Capacidad de Disposiciony 13. ¢ Estoy Escala de
dependiente respuesta voluntad contento Intervalo
con la con
Satisfaccién rapidez del respuesta
al cliente vendedor? de:
Seguridad Conocimientosy 14. ¢El
atencién vendedor 1.-Muy
me hablo insatisfecho
de una
forma 2.-
£ C agradable? Insatisfech
S un juicio o
acerca de un Empatia Atencion 15.
rasgo del . i .
Y . personalizada ¢ Demoran 3.- Ni
servicio en si .
X mucho en satisfecho
mismo i
X anotar lo ni
proporciona un . :
. que insatisfecho
nivel placentero -
de recompensa Lo solicita’? .
' Apariencia de 16. ¢Recib 4.-
las instalaciones o los Satisfecho
Elementos o
Tangibles fisicas prngctos
solicitados 5.- Muy
? Satisfecho
Fiabilidad Habilidad para 17. ¢El
realizar el comportami
servicio ento de los
empleados
genero
confianza?

Fuente: Elaboracion interna.
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2.3.

Poblacién y muestra

Teniendo en cuenta a (Anderson, Sweeney, & Williams, 2008)que indica que la

poblacion es el conjunto de todos los elementos de interés en un estudio

determinado, se consider6 como poblacion a todos los clientes que compraron

mercaderia en la ferreteria La unién en Lambayeque, es decir.

Se realiz6 la revisidbn de comprobantes de pago para determinar un ndmero

aproximado de clientes durante un mes, el resultado aproximado que se

consideré como la poblacién fue de 1200. Y si consideramos que la muestra

segun (Anderson, Sweeney, & Williams, 2008) es un subconjunto de la

poblacion, se realizé el calculo del tamafio de la muestra para una poblacion

finita. Para la seleccion de los elementos muestrales se utilizd la técnica de

Muestreo por conveniencia.

Se utilizé la siguiente férmula:
B N.Z%.p.q
S d2(N-1)+Z%p.q

n

Donde:

N = Total de la poblacién = 1200

Zq«=1.96 al cuadrado (seguridad del 95%)

p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (5%)

1200(1.962)(0.05)(0.95)

n

~ 0.052. (20000 — 1) + 1.962(0.05)(0.95)

Se obtuvo como resultado 68.85 y se considerd adicional 5% (3.44), se

consider6 para eliminar los errores de disefio y aplicacion, obteniéndose 72

casos de muestra.
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2.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos, validez y

confiabilidad

Técnica

“Para la presente investigacion se utilizé la técnica de la encuesta
relacionada al tema que queremos estudiar. La encuesta es una técnica
que sirve para la recopilacion de la informacion a través de preguntas con
varias alternativas las cuales fueron pre definidas para que el cliente
seleccione respuesta requerida y cuya ventaja principal es en el corto
tiempo y pueda obtenerse la reaccién de numerosos individuos, debido a
gue todos los sujetos en estudio reciban las mismas preguntas en forma

ordenada siendo mas facil recolectar los datos”.

Instrumento

El instrumento que se aplicé fue un cuestionario elaborado con una serie
de afirmaciones o suposiciones en escala Likert compuesto por 5 niveles
de respuesta. Estos niveles fueron necesarios para recolectar los datos
suficientes y medir las variables de estudio. Una vez elaborado el
cuestionario acorde a los indicadores de la investigacion, luego fueron
validados por tres expertos en el tema, lo cual sirvi6 como un medio de
verificacion y le dio consistencia al instrumento con los criterios respectivos

de cada evaluador siendo visualizado en los anexos correspondientes.
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Validez y confiabilidad

Se determind la consistencia interna que permite estimar la fiabilidad del
instrumento que se disefid. La fiabilidad de la consistencia interna del
instrumento se puede estimar con el alfa de Cronbach. La medida de la
fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items (medidos en
escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente (Welch &
Comer, 1988).

Se ha considerado el criterio propuesto (George & Mallery, 2003) que las
recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de
Cronbach:

- Coeficiente alfa >0,9 es excelente

- Coeficiente alfa >0,8 es bueno

- Coeficiente alfa >0,7 es aceptable

- Coeficiente alfa >0,6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >0,5 es pobre

- Coeficiente alfa <0,5 es inaceptable

El resultado fue el siguiente:
Tabla 05
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,914 17

Fuente: Elaboracion propia (ver anexo de fiabilidad)

Por lo que se considera un instrumento excelente.
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2.5. Métodos de analisis de datos
Método inductivo: Para Mufioz (2011) “Induccién es el proceso de razonamiento
gue analiza una parte de un todo y va desde lo particular a lo general, o de lo
individual a lo universal.” p. 215.
Método inductivo, este método permitié obtener conclusiones generales a partir
de las premisas particulares; es decir, se tiene que partir de un problema el cual

permitié llegar a las conclusiones de la presente investigacion.

2.6. Aspectos éticos

Tabla 5
Criterios éticos de la investigacion.

CARACTERISTICAS ETICAS DEL
CRITERIO

CRITERIOS

o ) “Los participantes estuvieron de acuerdo
Consentimiento informado )
con ser informantes”.

. o “Se les informd la seguridad y proteccién de
Confidencialidad
su identidad”.
“Los  investigadores  actuaron  con
Observacion participante prudencia durante el proceso de acopio de

los datos”.

Fuente: Elaborado en base a: Norefia, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y Rebolledo-Malpica, D.
(2012).
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lll.  RESULTADOS

Tabla 06
Grado de satisfaccion de la Estrategia Comercial segun el indicador Precio en la

ferreteria La Union 2016

Ml I N S MS
INDICADORES
n % n % n % n % n %
1. ¢ La ferreteria le ofrece
promociones o 30 41.67 29 40.28 6 8.33 4 556 3 4.17

descuentos?

2.¢Estadeacuerdocon g 4550 10 13.89 19 2639 25 3472 9  12.50
las formas de pago?
3 ¢Encontidtodoloque 000 4 556 7 972 37 5139 24 33.33

necesitaba?

4. ¢ El vendedor estaba
alli cuando se le 0 0.00 0 0.00 2 2.78 41 56.94 29 40.28

necesitaba?

- ¢Le aclararon todas 9 1250 6 833 6 833 31 4306 20 27.78

sus dudas?
Nota: Mi=Muy insatisfecho, I=Insatisfecho, N=Ni satisfecho Ni Insatisfecho, S=Satisfecho, MS=Muy
Satisfecho

Fuente: Cuestionario aplicado en el 2016

Con respecto a la tabla anterior se aprecia lo siguiente:

El 81.94 se encuentra insatisfecho con las promociones o descuentos que le ofrece
la ferreteria, el 47.22% se encuentra satisfecho con la forma de pago, el 84.72%
encuentra lo que necesita, 97.22% indic6 que el vendedor siempre estaba alli

cuando le necesitaba y el 70.83% indicé que le aclaran las dudas.
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Tabla 07
Grado de satisfaccién de la Estrategia Comercial segun el indicador Producto en
la ferreteria La Union 2016
MI | N S MS

n % n % n % n % n %

INDICADORES

6. ¢Encontré la marca

0 000 O 0.00 14 19.44 37 5139 21 29.17

que buscaba?

7. ¢ Esta satisfecho con el

556 3 417 2 278 37 51.39 26 36.11

estado de los productos?

8. ¢ Esta de acuerdo con

el servicio que le 9 1250 10 13.89 24 3333 23 3194 6 8.33

brindan?
Nota: Mi=Muy insatisfecho, I=Insatisfecho, N=Ni satisfecho Ni Insatisfecho, S=Satisfecho,
MS=Muy Satisfecho

Fuente: Cuestionario aplicado en el 2016

Con respecto a la tabla anterior se aprecia lo siguiente:

El 80.56% encuentra la marca que busca, el 87.50% esta satisfecho con el estado
de los productos y solamente el 40.28% esta satisfecho con el servicio que se le
brindo.

Tabla 08
Grado de satisfaccion de la Estrategia Comercial segun el indicador Plaza en la

ferreteria La Union 2016

MI I N S MS

n % n % n % n % n %

INDICADORES

9. ¢ Siempre ha logrado comprar lo

que necesita al por mayor o al por 4 556 3 417 7 972 35 4861 23 31.94

menor?

10. ¢ Le favorece la ubicacién de

13 18.06 9 1250 11 15.28 25 34.72 14 19.44

nuestro local?
Nota: Mi=Muy insatisfecho, I=Insatisfecho, N=Ni satisfecho Ni Insatisfecho, S=Satisfecho,
MS=Muy Satisfecho

Fuente: Cuestionario aplicado en el 2016

Con respecto a la tabla anterior se aprecia lo siguiente:
El 80.56% siempre ha logrado compra lo que necesita al por mayor o al por menor,
al 54.17% le favorece la ubicacion de la ferreteria, sin embargo, al 30.56% no le

satisface:
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Tabla 09
Grado de satisfaccion de la Estrategia Comercial segun el indicador Promocion en
la ferreteria La Unidn 2016
Ml I N S MS

n % n % n % n % n %

INDICADORES

11. ¢l vendedor esclichg 0 0 0 O 6 833 40 5556 26 36.11

atentamente mi pedido?

12. ¢ Recibi un servicio inmediato? 0 0 0 0 8 11.11 39 54.17 25 34.72
Nota: Mi=Muy insatisfecho, I=Insatisfecho, N=Ni satisfecho Ni Insatisfecho, S=Satisfecho,
MS=Muy Satisfecho

Fuente: Cuestionario aplicado en el 2016

De la tabla anterior se aprecia lo siguiente:
El 91.67% indica que esta satisfecho que el vendedor escuch6 atentamente su

pedido y el 88.89% indico que estaba satisfecho con la inmediatez del servicio.

Tabla 10
Grado de Satisfaccion del cliente segun el indicador Capacidad de Respuesta en
la ferreteria La Union 2016
M | N S MS

n % n % n % n % n %

INDICADORES

13 ¢Estoy contento conlarapidez g oo 19 1598 § 833 30 41.67 21 29.17

del vendedor?

14. ¢Elvendedorme hablode una o 15 55 94 1944 10 13.89 24 3333 15 20.83

forma agradable?
Nota: Mi=Muy insatisfecho, I=Insatisfecho, N=Ni satisfecho Ni Insatisfecho, S=Satisfecho,
MS=Muy Satisfecho

Fuente: Cuestionario aplicado en el 2016

De la tabla anterior se aprecia lo siguiente:
El 70.83% indicé que estaba contento con la rapidez del vendedor y 54.17% indicé

estar satisfecho con la forma agradable que el vendedor le atendié.
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Tabla 11
Grado de Satisfaccion del cliente segun el indicador Calidad en la ferreteria La
Union 2016
Ml I N S MS

n % n % n % n % n %

INDICADORES

15 ¢bemoran muchoenanotarlo o 155 g g33 g 1250 30 41.67 18 25.00

que le solicito?

16. ¢ Recibo los productos

9 125 10 13.89 11 15.28 27 37.50 15 20.83

solicitados?
Nota: Mi=Muy insatisfecho, I=Insatisfecho, N=Ni satisfecho Ni Insatisfecho, S=Satisfecho,
MS=Muy Satisfecho

Fuente: Cuestionario aplicado en el 2016

De la tabla anterior se aprecia lo siguiente:
El 66.67% indico que estar satisfecho con el tiempo de anotacién del pedido y el

58.33% indicé estar satisfecho con los productos solicitados.

Tabla 12
Grado de Satisfaccion del cliente segun el indicador Empatia en la ferreteria La
Unién 2016
MI I N S MS
INDICADORES
n % n % n % n % n %

17. ¢El comportamiento de los 0 0 0 0O 4 556 40 5556 28 38.89

empleados genero confianza?
Nota: Mi=Muy insatisfecho, I=Insatisfecho, N=Ni satisfecho Ni Insatisfecho, S=Satisfecho,
MS=Muy Satisfecho

Fuente: Cuestionario aplicado en el 2016

De la tabla anterior se aprecia que:
El 94.44% esta satisfecho con el comportamiento de los empleados lo que les

genera confianza.
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Tabla 13

Correlacién entre variables

Correlacion entre las variables independiente y

dependiente

Coeficiente de correlacién multiple 0.867304902

Fuente: Elaboracion propia — SPSS

Tabla 14
Correlacidon entre dimensiones de la variable independiente y la variable

dependiente

Dimensiones de variable independiente
Estrategias comerciales

Precio Producto Plaza Promocion

Satisfaccion
_ 0.89 0.59 0.78 0.37
del cliente

Fuente: Elaboracion propia — SPSS

3.1. Contrastacion de hipoétesis

Contrastacion entre variables Estrategias comerciales y Satisfaccion del
cliente

Para la presente investigacion el modelo de investigacion es:

y =X +B1X;
Donde:
Xi= Estrategias comerciales
Y= Satisfaccion del cliente
Hipotesis: Ho: ;=0
Ho: pB1#0
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Tabla 15
Estadisticas de la regresion entre variables Estrategias
comerciales y satisfaccién del cliente

Coeficiente de correlacion mdltiple 0.867304902
Coeficiente de determinacion R? 0.752217794
R? ajustado 0.748678048
Error tipico 0.412507961
Observaciones 72

Fuente: Elaboracion propia — SPSS

Tabla 16
Analisis de varianza entre variables estrategias comerciales y satisfaccion del cliente
Promedio de
Grados de Suma de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresién 1 36.16064721 36.16064721 212.5061616 6.76327E-23
Residuos 70 11.91139723 0.170162818
Total 71 48.07204444

Fuente: Elaboracion propia — SPSS

Tabla 17
Coeficientes entre variables estrategias comerciales y
satisfaccion del cliente

Coeficientes Probabilidad

Intercepcion 0.689304834 0.029695053
Estrategias comerciales 1.186168846 6.76327E-23
Fuente: Elaboracién propia — SPSS

Contrastacion entre las dimensiones de Estrategias comerciales y
Satisfaccion del cliente
Para la presente investigacion el modelo de investigacion es:
y =X +B1X1 + BaXo + B3X3 + PuX,
Donde:
X1= Precio
X2=  Producto
X3= Plaza
Xs4=  Promocion

Y= Satisfaccion del cliente



Hipotesis: Ho: f1=B,=B3=0,=0
HO: Bi 0

Resultados
Tabla 18
Estadisticas de la regresion entre las dimensiones de las
variables Estrategias comerciales y satisfaccion del cliente

Coeficiente de correlacion multiple 0.920941604
Coeficiente de determinacion R? 0.848133438
R? ajustado 0.839066778
Error tipico 0.330095782
Observaciones 72

Fuente: Elaboracion propia - SPSS

Tabla 19
Andlisis de varianza entre las dimensiones de las variables estrategias comerciales
y satisfaccion del cliente

Grados
de Suma de Promedio de Valor critico
libertad cuadrados los cuadrados F de F
Regresion 4 40.77150834 10.19287709 93.54419394 1.11561E-26
Residuos 67 7.3005361 0.108963225
Total 71 48.07204444

Fuente: Elaboracién propia — SPSS

Tabla 20
Coeficientes entre las dimensiones de las variables
estrategias comerciales y satisfaccion del cliente

Coeficientes Probabilidad

Intercepcion 0.443310911 0.173347781
Precio 0.820938401 5.9771E-12

Producto 0.11718204  0.046730104
Plaza 0.187157117 0.001694941
Promocion -0.143778285 0.104897612

Fuente: Elaboracion propia
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V.

DISCUSION

Andlisis de la situacion actual de la ferreteria en cuanto al servicio que proporciona.

Por indicadores
Sobre las promociones, el 81.9% indica que no ofrece descuentos y promociones.

Los descuentos y promociones solamente son para el 9.8% de los clientes.

Sobre las formas de pago, el 47.2% esta de acuerdo con las formas de pago.

Sobre variedad, el 84.7% encuentra el producto que esta buscando, el 5.6% no

encontrd lo que necesitaba.

Sobre responsabilidad, el 97.2% indicoé que siempre el vendedor estaba alli cuando

lo necesitaba.

Sobre conocimiento del servicio, el 70.9% indicé que despejaron sus dudas cuando

lo solicitaron, pero un 20.8% indico que no pudieron responder s sus inquietudes.

Sobre el posicionamiento del producto y su identidad, el 80.6% indicdé que si

encontré la marca que buscaba.

Sobre la seguridad del producto, el 87.5% indic6 que esta satisfecho con el estado

de los productos.

Sobre el desempefio, el 40.2% indic6 que esta satisfecho con el servicio brindado,

pero el 26.4% manifesté no estar de acuerdo.

Sobre innovacion y ampliacion, el 80.5% indic6é que si compra al por mayor o en

gran cantidad, el 9.8% manifesté comprar al por menor.

Sobre emprendedurismo, el 54.1% indicé que la favorecia la ubicacién de la
ferreteria para su negocio, El 30.6% indico que no le favorecia la ubicacion de la

ferreteria.
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Sobre la buena atencion, el 91.7% indic6é que el vendedor escucho atentamente a

su pedido.

Sobre el buen trato, prestigio e imagen de la ferreteria, el 88.9% indic6 que siempre

recibi un servicio inmediato.

Sobre el desempefio y la atencion, el 80.9% indico estar contento con la rapidez
del vendedor, pero un 21.9% indicé que no estaba de acuerdo con la rapidez del
vendedor.

Sobre la disposicion para ayudar a los clientes, el 54.1% indic6 que el vendedor fue

amable, pero un 31.9% indic6 estar en desacuerdo que el vendedor fue amable.

Sobre el desempefio en anotacion de pedidos, el 66.7% indicé que estaba de

acuerdo con la premura para la anotacion del pedido.

Sobre el cumplimiento de la funcién, el 58.3% indicé recibié los productos
solicitados cuando se requirio, el 26.4% indicé que no recibiod los productos cuando

se requirio.

Sobre la atencion del personal, el 94.5% indicé que loe empleados generaban

confianza.

Por dimensiones
Dimension Precio: la media 3.45 indica que los clientes no son indiferentes respecto
al precio, puede indicarse que el cliente no visualiza diferencia con los

competidores, pero si esta atento a los cambios que pueda ofrecer.
Dimension Producto: la media 3.76 indica que los clientes son indiferentes respecto

a la diferenciacion de productos, puede indicarse que el cliente no visualiza

diferencia con otros productos sustitutos, pero si esta atento a huevos sustitutos.
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Dimension Plaza: la media 3.61 indica que los clientes son indiferentes respecto al
canal de distribucion de la ferreteria.
Dimension Promocion: la media 4.26 indica que los clientes estan atentos a las

posibles promociones que la ferreteria pueda otorgar.

Dimension capacidad de respuesta: la media 3.52 indica que los clientes estan

atentos a la capacidad de respuesta que la ferreteria le pueda ofrecer.

Dimension calidad: la media indica 3.49 que los clientes estan atentos a medir la
calidad de servicio que la ferreteria le pueda ofrecer.

Dimension empatia: la media 4.33 indica que los clientes estan buscando que la

ferreteria solucione o provea los productos que le son necesarios.

La presente investigacion se ha realizado para mejorar las estrategias comerciales
en la ferreteria, con el propdsito de incrementar el nimero de clientes y conservar
los que ya se tienen. El trato hacia los clientes marcard la opinion que expresen del
negocio, un cliente satisfecho contara su experiencia a otros posibles clientes asi
atraerd a mas clientes (Cornejo Caldas, 2013). Y como afirma (Vela Mori & Vavaleta
Cueva, 2014) brindar buenas soluciones a un nivel de excelencia que satisfaga al
cliente, garantizan su lealtad y maximiza el valor generado por cada uno de los
clientes que visitan la tienda. Si una persona ha vivido una gran experiencia durante
el proceso y después de la compra, esta se convierte en un portavoz de la marca

recomendandola a sus contactos de confianza (Vega Mora, 2011).
Por variables
Variable independiente Estrategias Comerciales: la media 3.77 indica que los

clientes estan atentos a las posibles estrategias que la ferreteria les pueda ofrecer.

Variable dependiente Satisfaccion del Cliente: la media 3.78 indica que los clientes

estan satisfechos y estan atentos a recibir el mismo o superior calidad de servicio.
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La confianza, la empatia muestra el interés y nivel de atencion individualizada que
ofrecen las empresas a sus clientes (Duque Oliva, 2005). El precio es considerado
un elemento flexible ya que se puede modificar rdpidamente (Kotler, 2010). Agregar
a nuestro producto nuevos atributos, cambiar de disefio, presentacion empaque,
logotipo, lanzar una nueva linea complementaria; hacer el uso de intermediarios,
con el fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto, abrir nuevo local crear
pagina web o tienda virtual, vender via telefénica, ubicar nuestro producto en
lugares estratégicos. Son algunas estrategias que se pueden formular (Crece

Negocios).

Determinar el nivel de satisfaccion que tienen los clientes respecto a las estrategias

comerciales

Del Andlisis de Correlacion se determina que:

Existe una alta correlacién entre la variable independiente Estrategias Comerciales
y la variable dependiente Satisfaccion del Cliente con un coeficiente de 86% lo que
indica que las Estrategias Comerciales desarrolladas tendran un efecto sobre la

satisfaccion del cliente.

Existe alta correlacion entre las dimensiones Precio 89%, Producto 59% y Plaza
78% con la variable dependiente Satisfaccion del Cliente, pero una baja correlaciéon

con la dimensién Promocion.

Del analisis entre la variable independiente Estrategias Comerciales y la variable

dependiente satisfaccion del cliente se tiene que:

El modelo de regresion que aplicamos permitio determinar si la variable
independiente esta correlacionada con la variable dependiente, el coeficiente de
correlacion multiple del 86% es analizado con la tabla de Analisis de Varianza y se
observa que hay una significancia de 6.76327E-23, es decir, menor o igual a 0.05
y la interpretacion en términos de hipotesis es que el modelo que estamos probando

explican significativamente la correlacion. Por lo tanto, la satisfaccion del cliente
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esta correlacionada con las estrategias comerciales, en la observacion de clientes

de ferreteria.

El porcentaje de explicacion del resultado de satisfaccion del cliente puede ser
explicado en un 75.22% respecto a las estrategias comerciales, quedando otro
porcentaje debido a otras variables exdégenas a este modelo.

Del modelo de regresion que aplicamos permitié determinar si las dimensiones de
las variables independientes : Precio, Producto, Plaza y Promocién estan
correlacionadas con la variable dependiente, los coeficiente de correlacion Precio
89%, Producto 59%, Plaza 78% y Promocion 37% son analizados con la tabla de
Andlisis de Varianza y se observa que los p-valor de Precio, Producto y Plaza son
menores o iguales a 0.05 (sig. o p-valor 0.00<0.05), mientras que Promocion es
superior a 0.05, y la interpretacion en términos de hipétesis es que el modelo
solamente valida que las dimensiones Precio, Producto y Plaza son mas

importantes para implementar estrategias, no tanto asi la dimension Promocion.

Del anédlisis entre las dimensiones de la variable independiente Estrategias

Comerciales y la variable dependiente Satisfaccién del Cliente

El modelo de regresion que aplicamos permitio determinar si las dimensiones la
variable independiente est4 correlacionada con la variable dependiente, el
coeficiente de correlacion multiple del 92% es analizado con la tabla de Analisis de
Varianza y se observa que hay una significancia de 1.11E-26, es decir, menor o
igual a 0.05 y la interpretacion en términos de hipotesis es que el modelo que
estamos probando explican significativamente la correlacion. Por lo tanto, la
satisfaccion del cliente esta correlacionada con las dimensiones de la variable

independiente estrategias comerciales, en la observacion de clientes de ferreteria.

Los indicadores de p-valor de cada dimension nos indicaron si cada dimension se
correlaciona con la satisfaccion del cliente: la dimension Precio con p-valor de 5.9E-
12 nos indica que est4 altamente correlacionado, la dimension Producto con p-valor

de 0.04 nos indica que esta altamente correlacionada, la dimension con p-valor
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0.001 nos indica que esta altamente correlacionada, pero la dimensiéon Promocion

con p-valor de 0.10 nos indica que no esta altamente correlacionada

Proponer estrategias de servicio para la satisfaccion del cliente.

De los resultados anteriores y con el marco tedrico podemos proponer estrategias

de servicio siguientes:

Estrategia de precio:
Ofrecer descuentos por pronto pago hasta de un 5%

Ofrecer descuentos por volumen hasta un 10%

Estrategia de producto:

Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya tenemos como
por ejemplo linea de cerdmica, agregados, madera y melanina.

Adicionarle a nuestro producto servicios complementarios como por ejemplo

gasfiteria, carpinteria en melanina.

Estrategia de plaza:
Aumentar el nUmero de vehiculos distribuidores o de reparto
Hacer uso de intermediarios con el fin de lograr una mayor cobertura de nuestros

productos: cadena de distribucion.
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V.

CONCLUSIONES

Existe un grado de relacion alto puesto que el coeficiente de correlacién arrojo
0.86% de relacion entre la variable independiente sobre la dependiente, es decir

las estrategias comerciales si logran la satisfaccion del cliente.

El nivel de estrategias comerciales en la ferreteria La Union-Lambayeque no es el
indicado puesto que existe un alto grado de insatisfaccion por parte de los clientes,

donde el 81,94% asi lo manifiesta.

El nivel de satisfaccion del cliente en la ferreteria La Union-Lambayeque, es

relativamente alto puesto que el 66.67% indico que estar satisfecho.
Las estrategias comerciales para mejorar la satisfaccion del cliente en la ferreteria

La Union-Lambayeque son otorgar descuentos, innovar las formas de pago, brindar

productos de marca reconocida, con garantia y apertura nuevas sedes.
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VI.

RECOMENDACIONES

Aplicar las estrategias comerciales puesto que mejoran la satisfaccion del cliente.

Mejorar la insatisfaccion por parte de los clientes, ofreciéndoles ventas
personalizadas, un buen trato, ofreciéndoles marcas de prestigio y proyectando una

buena imagen corporativa.
Mantener una capacidad de respuesta siempre positiva hacia el cliente, brindar el
servicio con seguridad y empatia, ademas se debe mejorar las instalaciones fisicas

de la empresa.

Otorgar descuentos, innovar las formas de pago, brindar productos de marca

reconocida, con garantia y apertura nuevas sedes.
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ANEXOS

ENCUESTA

Nos gustaria conocer su opinion, sobre la calidad de nuestro servicio.

Por favor, indiqguenos hasta qué punto usted estd de acuerdo o en desacuerdo con
las siguientes preguntas sobre el servicio que usted recibe de la FERRETERIA LA
UNION.

Marque con un circulo el nUmero adecuado.

Escala

1.-Estoy muy insatisfecho con este aspecto (Ml)

2.-Estoy insatisfecho con este aspecto (1)

3.-No estoy satisfecho, ni tampoco insatisfecho con este aspecto (N)
4.-Estoy satisfecho con este aspecto (S)

5.-Estoy muy satisfecho con este aspecto (MS)

PREGUNTAS

=

<
w

1.- ¢ La ferreteria le ofrece promociones o descuentos?

2.- ¢ Esta de acuerdo con las formas de pago?

3.- ¢ Encontr6 todo lo que necesitaba?

4.- ;{ El vendedor estaba alli cuando se le necesitaba?

5.- ¢ Le aclararon todas sus dudas?

6.- ¢ Encontrd la marca que buscaba?

7.- ¢ Esta satisfecho con el estado de los productos?

8.- ¢ Esta de acuerdo con el servicio que le brindan?

9.- ¢ Siempre a logrado comprar lo que necesita al por mayor
o al por menor?

S N T T T T T

10.- ¢ Le favorece la ubicacion de nuestro local?

11.- ¢ El vendedor escucho atentamente mi pedido?

12.- ¢ Recibi un servicio inmediato?

13.- ¢ Estoy contento con la rapidez del vendedor?

14.- ¢ El vendedor me hablo de una forma agradable?

15.- ¢ Demoran mucho en anotar lo que le solicito?

NINININIINIINING N ININININININ NN |[—
WWWWWwwWww| W Wwiwiw(w|w|w|wl|Z2
N N N N N L S N N e N N RN N R R N 2]

S

16.- ¢ Recibo los productos solicitados?

[EIORIGRIORIGRIGEIORENGOENIGRIGRIORIGRIORIG RGN

17.- ¢ El comportamiento de los empleados genero
confianza? 1|2

w
N
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Validacion de instrumentos
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N %
Casos Validos 72 100,0
Excluidos?® 0 0
q Total 72 100,0

a. Eliminacién por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
914 17




Matriz de Consistencia

TECNICAS
HIPOTESI | VARIABL E
PROBLEMA S OBJETIVOS | METODOLOGIA ES INSTRUME
NTOS
GENERAL: TIPO DE Independi | TECNICA
,Qué Las INVESTIGACION: |ente
estrategias estrategias | Formular Transversal Andlisis
influyen en la | comerciales | estrategias Correlacional Estrategia | Documental
satisfaccion enla comerciales para S Entrevista
del cliente en |ferreteria La |la satisfaccion DISENO: comercial
la  Empresa|Union se del cliente enla | No experimental es INSTRUMEN
Ferreteria La|relacionaran |ferreteria La TO
Unidn de | positivament | Union- TIPOS DE Precio Fichas
Lambayeque, |e con la Lambayeque. MUESTRA: Producto | Apuntes
20167 satisfaccion Se aplicara la Plaza Cuestionario
de los ESPECIFICO: muestra de la Promocion
clientes, 1.- Analizar la férmula de
Lambayequ | situacion actual | poblacion finita
e 2016. de la ferreteria Dependie
en cuanto al MUESTRA: nte
servicio que 72
proporciona. Satisfacci
2.-Determinar el 6n del
nivel de Cliente
satisfaccion que Dimensio
tienen los nes
clientes de
Ferreteria la Capacidad
Unién de de
Lambayeque, respuesta
2016.
3.-Proponer Calidad
estrategias de Empatia

servicio para la
satisfaccion del
cliente.




