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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relacion entre las
estrategias de marketing con la satisfaccion del cliente de la empresa Comercial
Ferretera Saldafa, Tarapoto 2021. La investigacion fue de enfoque cuantitativo de
tipo aplicado con un alcance descriptivo correlacional porque evalué el grado de
relacion entre dos o mas variables. El disefo de investigaciéon fue no experimental
de corte transversal. La poblacién total fue de 455 clientes compuesta por hombres
y mujeres de diferentes edades de 20 a 51 afios a mas en la evaluacion de las
variables de investigacion se utilizo los cuestionarios de la variable estrategias de
marketing bajo los autores de Silva, L. & Lopez, E. (2019) y la variable de
satisfaccion de los clientes propuesto por el autor Rivera, J., ambos instrumentos
fueron validados mediante juicio de expertos, se comprobo su fiabilidad a través del
Alpha de crombach, 0.983 para la variable estrategias de marketing y para la
satisfaccion al cliente0.988; lo cual indica que la fiabilidad es buena. Se concluye
que, existe relacion significativa entre las estrategias de marketing con la
satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021.
Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de

0,935 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05).

Palabras clave: Estrategias, marketing, satisfaccion.
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Abstract

The general objective of the present study was to determine the relationship
between marketing strategies and customer satisfaction of the company Comercial
Ferretera Saldafa, Tarapoto 2021. The research was of an applied quantitative
approach with a correlational descriptive scope because it evaluated the degree of
relationship between two or more variables. The research design was non-
experimental, cross-sectional. The total population was 455 clients composed of
men and women of different ages from 20 to 51 years of age and older. In the
evaluation of the research variables, the questionnaires of the marketing strategies
variable were used under the authors of Silva, L. & Lopez, E. (2019) and the client
satisfaction variable proposed by the author Rivera, J., both instruments were
validated through expert judgment, their reliability was verified through the
Crombach Alpha, 0.983 for the marketing strategies variable and for customer
satisfaction 0.988; which indicates that the reliability is good. It is concluded that
there is a significant relationship between marketing strategies and customer
satisfaction of the company Comercial Ferretera Saldana, Tarapoto 2021. By
means of the statistical analysis of Rho de Spearman, the coefficient of 0.935 (high

positive correlation) and a p value were obtained equal to 0.000 (p-value < 0.05).

Keywords: Strategies, marketing, satisfaction.
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INTRODUCCION

En la actualidad la satisfaccion al cliente es un tema relevante para los
directivos de las empresas, independientemente del rubro que pertenezcan
o modelo de negocio que presenten. La volatilidad del mercado y los cambios
de gustos y preferencias de los consumidores han impulsado que las
empresas se esfuercen por incorporar elementos y herramientas que
influyan en la decision de compra y sobrepasen sus expectativas. Segun el
Portal Net Promoter Score (2019) mantener clientes es mas eficiente y
menos costoso que conseguir a clientes nuevos. En este sentido, la
satisfaccion del cliente posee gran relevancia en torno a la competitividad y
sostenibilidad en el mercado, pues segun Monroy (2019) la satisfaccion es
considerada como un factor determinante del éxito en los mercados, por lo
que requiere de un constante seguimiento y evaluacién de los clientes sobre
la calidad de servicio, los procesos de compra y el conjunto de prestaciones
que incluye. (p. 72). Al parecer la unica forma de subsistir en el mercado es
ofrecer un servicio fuera de lo comun, pues no basta con adherir la calidad
al servicio brindado, sino se hace imprescindible disefar estrategias que
promuevan la recurrencia de compra y fidelizaciéon. Bajo esta linea, es
necesario precisar que en el mercado existe mas de una opcion para suplir
una necesidad o deseo, por lo que la preferencia del publico radica en torno

al bien o servicio que mejor satisfaga sus requerimientos.

Las empresas peruanas también han mostrado gran atencion respecto al
nivel de satisfaccion de los clientes, pues los lideres empresariales son
conscientes que generar bienestar por el medio del servicio es un requisito
fundamental para ganarse un lugar en la mente de los consumidores, y por
consecuencia en el mercado. Por ello, el objetivo de mantener satisfechos a
los clientes ha traspasado fronteras, incluyendo a otras areas de la empresa
como finanzas, recursos humanos, produccion, logistica, etc. Incorporar una
filosofia de trabajo para permanecer en el mercado se ha vuelto hoy

indispensable, pues permite estar un paso delante de la competencia y
9



mantenerse receptivos ante las necesidades de la sociedad. En este sentido,
Morocho & Burgos (2018) sefalan que los clientes son cada vez mas
exigentes, sus expectativas y necesidades cambian constantemente, y estar
atentos para poder satisfacerlos es la primera tarea que posee una empresa.
(p. 25). Asimismo, las empresas deben interesarse por como se siente el
cliente respecto al desempeno que como empresa presentan, sino lo hacen
es poco probable definir acciones concisas para aumentar la efectividad de
sus procesos, mantener a sus actuales clientes satisfechos y conseguir

nuevos.

A nivel local, la satisfaccidn del cliente también es concebida como un estado
de agrado que, determinada la preferencia y recurrencia de las compras en
las personas, no obstante, lograr la satisfaccion de los compradores no ha
sido una tarea sencilla para empresas de San Martin. Tal es el caso de la
empresa Comercial Ferretera Saldafia que ha mostrado dificultades para
alcanzar y sobrepasar las expectativas de los clientes; este hecho se debe
a tres factores principales: el primero esta asociado al rendimiento
percibido, pues se ha observado que el cliente no se siente totalmente a
gusto con el servicio que brinda el personal que labora en la ferreteria, esto
dado a la inexperiencia en el area de ventas y capacitaciones, ademas, los
colaboradores desconocen los precios y la ubicacion de las herramientas
dentro de las instalaciones, lo que hace que el cliente espere y se
impaciente. El segundo factor esta relacionado con las expectativas, pues
se ha notado que los clientes no reciben a tiempo sus pedidos, asimismo, la
empresa no considera las recomendaciones emitidas por los clientes y en
oportunidades la ferreteria no provee sus necesidades por lo que el cliente
acude al establecimiento y no encuentra lo que busca. En cuanto a los
niveles de satisfaccion, se ha observado que la empresa no realiza un
seguimiento posventa, ademas, no utiliza instrumentos que le permitan
establecer una cercania permanente con los clientes, lo que ocasiona una
fuga descontrolada de estos y, por ultimo, no mide la satisfaccion que los

clientes experimentan en relacion con al servicio ofrecido, por lo que su
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gestion se basa en suposiciones y su administracion se desarrolla de forma

empirica.

La presente investigacion tiene como problema general: ;Cual es la
relacion entre las estrategias de marketing con la satisfaccion del cliente de
la empresa Ferreteria Saldafia, Tarapoto 20217, y como problemas
especificos: ;De qué manera se relaciona el producto con la satisfaccion
del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021? ¢ De
qué manera se relaciona el precio con la satisfaccion del cliente de la
empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 20217 ;De qué manera se
relaciona la plaza con la satisfaccion del cliente de la empresa Comercial
Ferretera Saldafa, Tarapoto 20217 ;De qué manera se relaciona la
promocioén con la satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera
Saldafia, Tarapoto 20217

El presente estudio se justifica bajo los siguientes criterios: Desde la
perspectiva tedrica se justifica en los siguientes autores, para la variable
estrategias de marketing en los autores Kotler & Armstrong (2013) en su libro
Fundamentos de Marketing y para la variable satisfaccién al cliente en los
autores Kotler & Armstrong (2012) en su libro Marketing, con ambos libros
se pretende defender la idoneidad y consistencia de la investigacion. En
tanto para la justificacion practica, servira para que la empresa ferretera
Saldana realice mejoras en pro de la satisfaccion de sus clientes, ademas,
permitira ganar mayor posicionamiento en el mercado, cultivar nuevos
clientes y brindar un servicio de calidad. Desde el marco social, permitira a
la empresa ser mas competitiva, mejorar su accionar e implantacion de
estrategias; ademas servira como fuente de informacion para otras
investigaciones y brindara un bosquejo clave respecto a las variables de
estudio para los interesados; y por Uultimo desde la perspectiva
metodolégica se considera a la teoria cientifica de Hernandez, Fernandez
& Baptista (2014), como la base metodoldgica que regira esta investigacion,

asi mismo estara de acuerdo a las normativas de CONCYTEC (2018),
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teniendo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, alcance descriptivo

correlacional, con un disefio no experimental de corte trasversal.

En cuanto a los objetivos, se tiene como objetivo general: Determinar la
relacion entre las estrategias de marketing con la satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021, y como objetivos
especificos: Describir la relacion entre el producto con la satisfaccion del
cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldana, Tarapoto 2021. Describir
la relacion entre el precio con la satisfaccién del cliente de la empresa
Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021. Describir la relacion entre la
plaza con la satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera
Saldafa, Tarapoto 2021. Describir la relacion entre la promocion con la
satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldana,
Tarapoto 2021.

En cuanto a las hipoétesis, se tiene como hipétesis general: Existe relaciéon
significativa entre las estrategias de marketing con la satisfaccion del cliente
de la empresa Comercial Ferretera Saldana,, Tarapoto 2021, y como
hipétesis especificas: Existe relacion significativa entre el producto con la
satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafa,,
Tarapoto 2021, Existe relacion significativa entre el precio con la satisfaccion
del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldana, Tarapoto 2021.
Existe relacion significativa entre la plaza con la satisfaccion del cliente de la
empresa Comercial Ferretera Saldana, Tarapoto 2021. Existe relacion
significativa entre la promocion con la satisfaccion del cliente de la empresa

Comercial Ferretera Saldafa, Tarapoto 2021.
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MARCO TEORICO
Para el presente trabajo de investigacion ha considerado estudios anteriores
tanto en el ambito internacional, nacional y local los mismos que serviran

como antecedentes:

Dentro del plano internacional, se cité a Torres, D. (2018), en su trabajo
de investigacion titulada: Nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante el
Kioskito, México. (2016). (Tesis de pregrado). El objetivo que planteé fue la
determinaciéon del nivel de satisfaccion de los clientes, su tipo de
investigacion fue aplicada, con disefio no experimental, la cantidad
poblacional y muestral fue de 100 comensales, los cuales fueron abordados
haciendo uso de la encuesta mediante el cuestionario. Dentro de los
resultados se destaca que, la gran mayoria de los clientes (94%) se
encuentran satisfechos con los servicios y productos brindados por la
empresa. El autor concluyé que, después de haber conocido que la gran
parte de los clientes se encuentra satisfecho con lo que le brinda el
restaurante, se procedid a analizar los factores que conducen a este
resultado, dentro de los cuales se conocié que, una de las razones por la
que el publico se encuentra complacido es a que la empresa atiende de
manera rapida a los comensales sin dejar que se incrementen las colas de
espera, asimismo, sostuvieron que, la excelente calidad de los platos que se

ofrecen es otro de los factores diferenciales.

Almeida, A. (2018), en su investigacién titulada: Estrategias de marketing
relacional para la fidelizacion de clientes de la empresa Ecuamerican s.a.
Guayaquil. (Tesis de pregrado). El objetivo que planted fue el desarrollo de
un plan estratégico de marketing para incrementar la fidelizacion de clientes,
su tipo de investigacion fue basica, con disefio no experimental, la cantidad
tanto poblacional como muestral fueron de 32 jefes de compras, los cuales
fueron abordados utilizando la encuesta mediante la aplicacion del
cuestionario. Dentro de sus resultados se resalta que, un 91% de la
poblacion encuestadas manifiestan que no se encuentra satisfecho, debido

a diferentes razones que se relacionan con la ausencia del desarrollo de
13



estrategias de marketing centradas en la mejora del producto como en las
relaciones con el publico. El autor concluyé que, especificamente, el
marketing relacional busca establecer relaciones entre la empresa y sus
clientes mediante el desarrollo de actividades estratégicas centradas en el
cliente, buscando las formas de cémo llamar su atencion, para la cual se
recurren al uso de elementos como los canales de comunicacion, los
elementos visuales, las redes sociales, de manera que se tenga contacto
con el cliente el mayor tiempo posible para facilitar la transmision de la
informacion desde ambas partes, a fin afianzar estos lazos que ayuden a

fidelizar a los clientes.

Ojeda, L. (2018), en su investigacion titulada: Estrategia de marketing del
modelo de negocios “Service Trackers”, Guayaquil. (Tesis de pregrado). El
objetivo que planteé fue la creacién de una herramienta funcional que
posibilite a las empresas de la ciudad, medir el nivel de servicio que estan
brindando a sus clientes, su tipo de investigacion fue basica, con disefio no
experimental, la cantidad poblacional fue de 2275 empresas, de las cuales
selecciond una muestra igual a 270 pymes, para el cual utilizé a la encuesta
a través de la aplicacion del cuestionario. Entre sus resultados resalta que,
la gran mayoria de las empresas analizadas, presentan problemas para
crecer, debido al poco respaldo que poseen por parte de los clientes, el cual
es originado por una deficiente calidad de atencién brindada, el cual
ocasiona que no se encuentren satisfechos. El autor concluy6 que, la gran
mayoria de los clientes no es fiel a la empresa debido a que esta no ha
desarrollado las condiciones necesarias para que el cliente se sienta
satisfecho y muestre su respaldo mediante la permanencia de compras,
asimismo, se puntualiza que, la calidad de los productos brindado no
cumplen las expectativas del publico, las mismas que se encuentran por
debajo de los estandares que ofrece la competencia, todo ello origina que

no se desarrollen las conductas de fidelidad en los clientes.
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A nivel nacional, se citd6 a Soto, K. (2018), en su investigacion titulada:
Estrategias de marketing mix y la satisfaccion de los clientes de la empresa
Movistar, Tacna. 2017. (Tesis de pregrado). El objetivo que planted fue la
determinacién del nivel de influencia que ejercen las estrategias de
marketing mix sobre el desarrollo de la satisfaccion del cliente, su tipo de
investigacion fue basica, con disefio no experimental, la cantidad poblacional
fue igual a la muestral, las estuvo constituida por 384 clientes, a las cuales
accedioé por medio de la encuesta realizando la aplicacién del cuestionario.
Sus resultados dan cuenta de que los encuestados afirman que la empresa
no desarrolla actividades relacionadas al marketing mix, es cual es denotado
de tal manera debido a que no observan mejoras en el desarrollo de los
productos y las relaciones con ellos mismos. El autor concluy6 que, una vez
determinado el valor de correlacién, el cual fue igual a 0.820, se determiné
que las estrategias del mix de marketing, influyen de manera positiva y a la
vez significativa sobre la satisfaccion de los clientes, por lo tanto, se
establece que, mientras mejores sean los recursos y esfuerzos desplegados
para el fortalecimiento de estas herramientas, mejores seran los niveles de
satisfaccion en el publico, como resultado de la creacion de vinculos de valor

entre cliente y empresa.

Berrocal, S. & Villareal, M. (2018), en su investigacion titulada: Estrategias
de marketing para el posicionamiento de la marca Wayllu-Wambra Corp
S.A.C. -2018. (Tesis de pregrado). El objetivo que plantearon fue el de
determinar las correlaciones que vinculan a estas variables analizadas, su
tipo de investigacion fue basica, con disefio no experimental, tanto la
poblacion como la muestra estuvieron conformados por 74 clientes, los
cuales fueron sometidos a una encuesta haciendo uso del instrumento el
cuestionario. Dentro de los principales resultados, resalta que, la empresa
no realiza una adecuada aplicacion de las estrategias de marketing, los
cuales se ven reflejados en las afirmaciones de los clientes, quienes
consideran que los no hay innovacion en los productos, los canales de

atencion no se ajustan a las necesidades y condiciones de la geografia del
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lugar y la calidad no compensa los precios asignados. Los autores
concluyeron que, al haber encontrado un valor de correlacion igual a 0.517,
se logréo determinar con seguridad que las variables abordadas se
correlacionan entre si de forma positiva en un nivel significativo, por lo tanto
se considera que, a mejor aplicacion de las herramientas de marketing a la
actividad empresarial, sera mas posible aumentar el nivel de
posicionamiento que posee la empresa, asimismo, se logré conocer que, uno
de los factores que influye directamente en los clientes, es el desarrollo de
actividades de inclusion, para que se sientan parte de la empresa y se

generen vinculos afectivos que incluso fomentan la fidelidad a la misma.

Crispin, J., Torero, N. & Martel, C. (2020), en su investigacion: Calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente de los bancos privados. (Articulo
cientifico). El objetivo que plantearon fue determinar los valores que
sostienen la influencia entre las variables analizadas, su tipo de investigacion
fue basica, con disefio no experimental, la cantidad poblacional estuvo
conformada por 32 000 clientes, de los cuales tomé una muestra de 380
clientes, para lo cual utilizé a la encuesta mediante el despliegue del
cuestionario. Sus resultados muestran que, las variables se relacionan, el
cual es afirmado luego de que la muestra encuestada afirmé que, para que
ellos se sientan satisfechos, deben recibir una buena calidad de servicio por
parte de la empresa, pues consideran que estan brindando una retribucion
economica, por lo que los servicios deben estar acorde a ello. Los autores
concluyeron que, con un valor de correlacion igual a 0.785, se afirmé que las
variables abordadas se relacionan de manera positiva y a la vez alta, por lo
tanto, se considera que, es favorable para la empresa mejorar los niveles de
la calidad de servicio brindada hacia el publico, conociendo que esto
favorecera el incremento de la satisfaccion, que dara lugar a la fidelizacion
para aumentar las posibilidades de éxito empresarial y la subsistencia en el

tiempo gracias al respaldo de los clientes satisfechos.
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Por ultimo, a nivel local, se consider¢ los trabajos de Huaita, C. (2017), en
su investigacion titulada: Marketing mix y la satisfaccion del cliente de la
empresa Agua de Mesa La Samaritana, Tarapoto, 2017. (Tesis de pregrado).
El objetivo que planteé fue la determinacion los valores de correlaciéon
existentes entre las variables de estudio, su tipo de investigacion fue basica,
con disefio no experimental, la cantidad poblacional fue de 1500 clientes,
mientras que la cantidad poblacional fue de 306 clientes, aplicd el
cuestionario guiado por la técnica de la encuesta. Dentro de sus resultados,
se resalta que, las estrategias de precios, guardan una relacion directa con
la satisfaccion de los clientes, debido a que el valor de correlacién es igual a
0.723, el cual es sustentado por el publico cuando afirman que tienen
derecho a recibir un equivalente a lo que estan pagando. El autor concluyo
que, como parte del cumplimiento al objetivo planteado, se determina que
las variables se correlacionan en un nivel alto y de forma positiva, el cual se
sustenta en un valor de correlacion igual a 0.820, de modo que permite
establecer una causalidad que, a media que la empresa mejore la aplicacion
de las estrategias de marketing hacia los clientes y la mejora de los bienes
y servicios ofertados, podra incrementar los niveles de satisfaccion en el

publico que posibilitaran el respaldo para la fidelizacion.

Zaldivar, S. & Urrelo, J. (2018), en su investigacion: Gestion de marketing y
satisfaccion de los clientes en la empresa Nor Peruana S.A. Tarapoto —2015.
(Tesis de pregrado). El objetivo que plantearon fue la determinacién de los
valores correlativos entre las variables consideradas para el desarrollo del
estudio, su tipo de investigacion fue basica, con disefio no experimental, la
cantidad poblacional agrupé a 879 clientes, del cual seleccioné una muestra
probabilistica de 60 clientes, quienes fueron sometidos a una encuesta
mediante cuestionarios. Los resultados sobresalientes demuestran que,
existe un buen nivel de satisfaccién por parte de los clientes, el cual esta
representado por el 72%, de modo que se puede generalizar que existe una
buena aplicacion de las actividades orientadas a la gestion del marketing.

Los autores concluyeron que, el valor de correlacion Pearson fue igual a

17



0.739, el cual demuestra que las variables se correlacion de forma positiva 'y
a la vez directa, por lo tanto, a la empresa le favorece potenciar la gestion
del marketing, debido a que, como efecto de la correlacion, se incrementaran
los niveles de satisfaccion que ayudaran a cumplir los objetivos de ventas y
a su vez de crecimiento empresarial. De tal manera, se presenta a la gestidn
de las actividades de marketing, como una herramienta de mucho valor con

un gran potencial para influenciar sobre la satisfaccion del publico.

Lopez, G. & Pezo, S. (2019), en su investigacion: Calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en el Banco Interbank - tienda 762, Tarapoto, 2018.
(Tesis de pregrado). El objetivo que plantearon fue determinar los valores
que influyen en la variable independiente sobre la dependiente
respectivamente, su tipo de investigacion fue aplicada, con disefio no
experimental, la cantidad poblacional fue igual a 8000 clientes, de los cuales
solo 67 clientes formaron parte de la muestra, para lo cual, el investigador
recurrid a la encuesta como técnica con su respectivo instrumento el
cuestionario. Uno de sus resultados mas significativos muestra que la
satisfaccion es alta, considerado por un 71.5% de los clientes encuestados,
con lo cual se puede considerar que la gestién del marketing, se realiza de
forma eficiente. Los autores concluyeron que, la influencia entre las variables
abordadas es positiva y a la vez muy alta, sostenida por un valor de
correlacion igual a 0.987, con lo cual, es posible determinar que, ante la
mejora de la calidad de servicio en la empresa, se podran incrementar los
niveles de satisfaccién en el publico; por lo tanto, es conveniente para la
empresa, mejorar los procesos que ayudan a mejorar la calidad de los
servicios como parte de los elementos que ayudan a que el cliente se
encuentre satisfecho y vuela a utilizar los servicios y productos ofrecidos por
la empresa, al mismo tiempo que comparta su experiencia positiva con su
grupo cercano, de modo que, la calidad de servicio se convierta en un medio

eficiente para mejorar la satisfaccion.
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La presente investigacion se sustenta en las teorias planteadas por diversos
autores, con respecto a la variable de estudio estrategias de marketing se
consideré como autores principales a Kotler & Armstrong (2013) quienes lo
definen como las diferentes estrategias comerciales orientadas a la mejora
de los bienes y servicios ofertados hacia el publico que buscan desarrollar
cada parte del proceso de produccion y creacion de lo que la empresa oferta,
con la finalidad de brindar un producto de calidad que satisfaga las

necesidades del publico en el momento, lugar y precio preciso. (p. 55).

Para ahondar en el tema es necesario también, considerar en un primer
momento la definicion de estrategia, segun Maldonado, Benavides &
Buenafio (2017) quienes lo definen como la capacidad que poseen las
empresas para vislumbrar oportunidades de mejora en cuanto a los bienes
y servicios ofertados hacia el publico con la finalidad de satisfacer sus
necesidades de manera eficiente y sobrepasar sus expectativas. (p.27).
Asimismo, lzquierdo, et al. (2020) lo conceptualizan como la coordinacion de
recursos y estrategias empresariales de marketing para mejorar el
desempefio de los procesos que conllevan a la produccion de bienes vy
servicios ofrecidos hacia el publico, de modo que estos gocen de calidad
superior y ayudan a mejorar su calidad de vida mediante su usabilidad
multiple. (p. 400).

Otro término relevante es el concepto propiamente del marketing, de
acuerdo a de De Garcillan (2015) quien define a las estrategias de marketing
como la aplicaciéon de distintas acepciones estratégicas de marketing
materializadas en actividades orientadas a analizar cada proceso de
produccion con la finalidad de fundar la gestién de la calidad en cada etapa
del proceso, a fin de logra la homogeneidad total en lo que se oferta al
publico. (p. 464). Por su parte, Martinez (2016) lo define como el constante
proceso de busqueda de las mejores estrategias de marketing por parte de
las empresas que propicie la mejora de las propuestas de valor hacia el
publico, de modo que se pueda ofrecer productos y servicios con mayores

indices de calidad que reciban la aceptacion por el publico, el cual sera el
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resultado de la satisfaccion de sus necesidades. (p. 46). En sumatoria, las
estrategias de marketing son aquellas determinaciones de actividades y
procesos establecidos por las empresas que buscan incrementar la calidad
de los bienes y servicios ofertados por las empresas, de modo que se logre
la diferenciacién en aspectos relevantes que logren llamar la atencion.
(Navarro, 2020, p. 6)

Las estrategias de marketing a traido un buen nivel de ingresos en las
empresas gracias a sus factores que han ayudado a poder distribuir en el
mercado los productos de bienes y servicios, muchas organizaciones han
decidido optar por estos métodos de marketing para no quedar obsoletos
con sus productos, dar a conocer su nueva produccion e incluso ofertar sus
productos. Todos hablan de marketing estratégico para ofrecer su
produccion, es una estrategia que conmueve la atencion de su publico,
busca la forma de como enfatizar cualquier bien y servicio, trata la manera
también de retener clientes y mantenerlos, de incrementar sus ventas de la
manera mejor posible frente a la competencia, es una oportunidad mas que
sirve para comunicarse y posicionarse sin importar el tamafio de negocio
que obtengas, para conseguir estos beneficios el marketing estudia el
producto, la cartera de clientes a quien ofrecer para optar ser viable e
incentivar de que los contenidos y propuestas funcionen ante un publico

conocido y por conocer.

Por otro lado, de acuerdo con Mardones & Garate (2016) otra definicion de
las estrategias de marketing, es que se puede considerar como una funcion
empresarial u organizacional conformado por una serie de procesos
orientados a la creacion y comunicacion de valor hacia los clientes para
incrementar el desarrollo de las relaciones entre clientes y empresa. Tantos
beneficios que opta el marketing asi como también de obtener buenos
resultados, algunas empresas solo lo utilizan en campafa, o cuando van a
lanzar un producto nuevo, cuando se van lanzar una oferta, lo cierto es que
cual sea el motivo siempre van estar ahi como una herramienta de salida, su

disefio ha hecho que los empresarios confien en su capacidad estratégica
20



de enlazar con nuevos clientes y de obtener nuevos ingresos, asi como se
invierte en estas clases de estrategias de marketing, también se obtiene
nuevos resultados, lo que siempre ha tratado el marketing durante su
proceso de marketing es conseguir alcanzar los objetivos comerciales en las

empresas. (p. 244).

Segun Rodiiguez, Pineda & Castro (2020) desde la aparicién de las
estrategias de marketing, siempre se ha caracterizado por considerar al
cliente como el principal protagonista de la actividad empresarial, de alli nace
la concepcion de que el cliente siempre tiene la razén, por lo tanto, el reto
mas grande, es adaptar las actividades empresariales a las necesidades y
expectativas de los clientes, a fin de satisfacer sus necesidades. (p. 307). En
este orden de ideas Pinargote (2019), expone que las empresas y
organizaciones que realicen ventas, siempre necesitaran las estrategias de
marketing para potenciar el desarrollo de bienes y servicios de calidad que
satisfagan las necesidades del cliente, asimismo, sera necesario para
establecer relaciones de colaboracién y comunicacion mutua que ayude a
recopilar informacién sobre las necesidades y expectativas, de modo que las
area de desarrollo de productos, puedan reacomodar las actividades y crear
un producto centrado en las necesidades del publico especifico a fin de

lograr la aceptacion y satisfaccion de las necesidades. (p. 82-83)

Por eso en muchas empresas cuentan con las sugerencias que aplican sus
clientes, para a través de eso recolectar informacion de su necesidad a
aplicar al producto, que detalle le falta para satisfacerse, y es ahi donde ya
procede el marketing de iniciar su recorrido de gestion estratégico de que
manera y forma puede mejorar este producto para ser unico y ser vendido
de la manera mas relevante, asi como también de que el cliente se sienta a
gusto de comprarlo y enlazar a nuevos clientes para dar crecimiento al
mercado y seguir con la produccion, si no como las empresas sacan adelante
su desarrollo econdémico todo se le debe al implemento que opta esta técnica
o herramienta del marketing estratégico. Por eso el marketing en su proceso
de estudio es necesario identificar y priorizar a los productos de mayor
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potencial y rentabilidad, de obtener la lista de clientes a quien te vas dirigir,
definir el posicionamiento de punto de mercado, para invocar que es lo que
realmente quieres conseguir en la mente de los clientes y enfatizar de

manera estratégica de las diferentes variables que contiene el marketing.

Los autores Ferrell & Hartline (2012) indican que las estrategias de marketing
estan especialmente dirigidas a las personas de manera dinamica, buscando
la manera de mejorar las relaciones mediante diferentes actividades que se
materializan al momento que el cliente o usuario recibe el bien o servicio
debido a que es en ese momento en la que el cliente califica la calidad de lo
que ha recibido, por lo tanto, si la reaccidn es positiva, se considerara como
resultados satisfactorios o positivos, mientras que si este resultado no es
positivo se tienen que reformular las actividades y procesos instaurados
como parte del ciclo natural de la aplicacion de las estrategias de marketing.
(p. 15). Existen diferentes enfoques de las herramientas de marketing, dentro
de los cuales se encuentra el marketing, de productos y servicios, el
marketing ecologico, el marketing de internacionalizacion, etc., sin embargo,
a pesar de la amplia cantidad de enfoques, las empresas deben analizar las
necesidades reales de la empresa y aplicar la estrategia y enfoque que se
adapte a esas necesidades a fin de obtener un resultado positivo. (Vega,
Romero & Guzman, 2018, p. 101).

Continuando con la importancia que nos da a comprender el marketing es
que antes de dar inicio de su lanzamiento realiza un previo estudio del
producto y a que se dedica la empresa para poder visualizarse en un publico
objetivo, y asi lanzar sus canales de distribucién, porque de acuerdo a este
previo estudio se va decidir si se va trabajar en base por productos individual
o agrupandolos por lineas de uso, de acuerdo al tamafio de empresa y los
productos que tenga por ofrecer, ya que las grandes empresas manejan una
gran cantidad de lineas de clientes y cartera de productos, y que distribuyen
a todo los lugares del mundo, para asi el marketing estratégico tenga sentido

al utilizar como técnica los medios de comunicacion para conectarse con
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todo el mundo de su oferta, asi como también existen las redes sociales que
contribuye a nuevas modalidades de venta y nuevos ingresos y a la vez
nuevas conexiones de mercado. De acuerdo a ese rendimiento se da a
priorizar los recursos de la inversion de nuevos materiales para seguir fijando

la importancia de los objetivos.

Segun Monferrer (2013) las empresas deben concebir a las estrategias de
marketing como una filosofia que rige la actividad empresarial, de modo que
posibilitara la instauracion de sus enfoques en cada proceso que realicen,
centrados en el cliente como eje principal buscando en todo momento la
satisfaccion de sus necesidades para lograr la satisfaccion personal para
obtener respaldo posterior mediante la fidelidad que es el resultado de las
buenas practicas del marketing orientados a fortalecer las relaciones con el
publico haciendo de estrategias y entrega de valor significativo. Por lo tanto,
una vez instaurado al marketing como una filosofia, la empresa buscara el
desarrollo de mercados bajo un enfoque centrado en el cliente y no en las
necesidades de ventas de la empresa. Porque las empresas el objetivo es
de vender su producto lo mas rapido posible para su nueva produccion y no
estancarse para bajar sus precios al borde de recuperar su capital, y es
donde ahi necesitan el respaldo del marketing que gracias a su técnica y

formas de vender se obtenga mas clientes fijos de volver por su producto.
(p-16).

En base a ello, Nufiez & Miranda (2020), afirman que, el marketing a través
de sus diferentes estrategias buscan satisfacer las necesidades del mercado
seleccionando un publico especifico, mediante la formulacion de planes y
procesos secuenciales sostenidos en enfoques coherentes buscando la
maximizacién de los recursos sin sacrificar la calidad de los entregables,
procurando ofrecer valor diferenciado a lo que ofrece la competencia son
descuidar la sana competencia y la creacién de competitividad empresarial
sostenida en argumentos viables. El marketing ha servido en muchos afos
como una herramienta rentable durante su produccion que por la misma

necesidad de su servicio se ha ido restaurando y actualizando para traer
23



nuevas modalidades de mecanismos de mejoras para realizar el marketeo,
e incluso hasta la tecnologia a convalidado con este factor de que ya existe
un sistema de marketing digital que es una nueva nocién de sus nuevos
contenidos y aplicaciones que mostrar para los emprendedores, y asi seguir

satifaciendo a los usuarios de sus servicios.

(p-3)

Igualmente, Carpio, Hancco & Cutipa (2019) sefialan que, la participacion
del marketing en las empresas debe estar centrado en tres objetivos
fundamentales, el primero, esta orientado al logro de los objetivos
empresariales sin tergiversar la mision establecida; segundo, deben lograr
los objetivos de las planeaciones de marketing en materia de creacién de
valor para el cliente; finalmente, se debe enfocar en ser una herramienta
funcional que funcione en el dia a dia. Estos objetivos describen bien claro
su mensaje del proposito de lo que buscar lograr a través del marketing asi
como también las empresas lo que esperan de esta herramienta, su
validacion de estrategias ha ido creciendo en el mundo del emprendimiento
por sus resultados positivos que ha dado al demostrar el cumplimiento de
reforzar los ingresos econdmicos en las diferentes actividades que ofrecen
las empresas comerciales, tanto asi es el esfuerzo y la potencialidad que nos
brinda el marketing estratégico que ayuda a enriquecer y sacar provecho de

sus técnicas establecidas. (p. 72).

Segun Estrada, et al (2017) el desarrollo de las estrategias de marketing en
las empresas, responde a las necesidades de conocer las necesidades del
mercado para ofrecer bienes y servicios que tengan la aceptacion por los
clientes, para lo cual deben cumplir ciertos requisitos basicos como la
calidad, la usabilidad, el precio justo, entre otros que pueden ser
determinados mediante la correcta aplicacién del mix de marketing, ya que
este ayuda a analizar cada aspecto de la entrega de bienes y servicios en
los que considera factores como el precio, la plaza, la promocion y el tiempo.
Gracias a esas correspondencias que ha dado a ofrecer el marketing

muchas empresas han convalidado de optar al servicio de esta herramienta
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emprendedora, de buscar formas y maneras de ventas, de darle un nuevo
disefio al empaquetado, de llamar la atencién no solo por el disefio bonito,
sino también por el contenido a mostrar, eso es lo que buscar el marketing
de cualquier método improvisar su mercado por medio de los productos.
(p-1191-1992)

Para los autores Rodriguez, Pineda & Castro(2020) una correcta
implementacion de las estrategias de marketing debe poseer los siguientes
elementos: Objetivos. Este debe poseer un enfoque de crecimiento el cual
estara centrado en las necesidades de la empresa, las cuales pueden ser,
estrategias en cuanto a la mejora de los productos o desarrollar los mercados
a donde desea expandir sus actividades, ademas el marketing debe empelar
estrategias eficaces a que ayuden a incrementar los niveles de ventas como
también ampliar la cartera de clientes vy la cobertura de mercado, con el
objetivo que al empresa conforme pasa el tiempo vaya posicionandose,
promocionando asi sus productos y/o servicios y asi poder incrementar sus

ventas y por ende tener mayor rentabilidad.

Debe poseer contenido. La estrategia de marketing debe considerar
actividades coherentes que garanticen el logro de objetivos dentro de los
tiempos estipulados, asimismo, se deben considerar las necesidades de
recursos para implementar la estrategia y realizar el despliegue de las
acciones, ademas que todas las estrategias y actividades a realizar pro al
empresa deben estar contempladas en un plan de trabajo o mejor dicho en
un plan de marketing que permita a los encargados de aplicar
adecuadamente dichas estrategias y actividades y asi poder cumplir a
cabalidad con los objetivos propuestos y por ende ser beneficiada la
empresa.

El marketing lo que siempre ha tratado de demostrar es de reforzar las
ventas de bienes y servicios que las empresas ofrecen y que necesitan

vender y optar por nuevos mercados, nuevos volumenes de produccion, e
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incluso obtener un nuevo margen de rentabilidad que beneficie al
crecimiento y desarrollo sostenible de las empresas comerciales. (p. 307),
toda estrategia de marketing se desarrolla con un objetivo de incrementar
las ventas, mejorar los servicios y por ende tener mayor numero de clientes,
para ello los responsables deben tomar decisiones adecuadas que permitan
que estas sean aplicadas y tengan la efectividad esperada no incurriendo a

mayores gastos.

Para Kotler & Armstrong (2008) las estrategias de marketing deben poseer
no solo objetivos claros, sino que las empresas deben analizar las
posibilidades que presentan para su completa implementacion, dentro de las
cuales se encuentran los recursos fisicos, materiales, recursos humanos,
entre otros, por lo tanto, esto no quiere decir que es imposible adaptar una
estrategia de marketing en empresas de poca envergadura, al enfoque que
se quiere llegar es que, la planeacion de actividades va de la mano con la
implantacion de una estrategia de marketing, de modo que, el éxito de esta
va a depender mucho del grado de planificacién y prevision de recursos que
se realice, de acuerdo a esto, se puede decir que ninguna actividad de
marketing o ninguna estrategia aplicada va ser efectiva sino cuenta con el
soporte logistico y presupuesto para su adecuado desarrollo, no permitiendo
a la empresa tener los objetivos logrado, y por ende gastar dinero que no

ayuda a sumar a la empresa.

Ademas, las empresas que ya han tenido antecedentes de haber aplicado
estrategias de marketing, tienen mayores posibilidades de éxito al incorporar
nuevas actividades debido a la experiencia que han adquirido, por lo tanto,
es crucial que toda actividad comercial empiece incorporando estrategias
desde su inicio, no solo para garantizar la implementacion de enfoques
posteriores, sino para posibilitar un recurso de impulso que ayudara a ir
logrando los objetivos de crecimiento de manera sistematica, por lo que toda

empresa u organizaciéon que se dedica a la venta de bienes y/o servicios,
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debe aplicar estrategias de marketing para poder llegar a sus clientes. (p.

30)
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Figura 1. Modelo ampliado del proceso de marketing

Fuente: Kotler & Armstrong (2008). Fundamentos del marketing

Para Alonso (2017) existen tres tendencias sobre el desarrollo del marketing,
siendo estas: digital marketing, neuromarketing y personal branding. En
cuanto a la primera tendencia, esta orientado a fortalecer las estrategias
empresariales para propiciar el posicionamiento de los productos que ofrece,
mejora de los canales de comunicacion y promocién, mejora de la red de
distribucion, etc. El neuromarketing. Es una disciplina de marketing centrada
en estudiar los campos cognitivos de las personas o clientes como los
considera, la cual busca entender lo que ocurre en el cerebro de las personas
al momento de elegir un bien o servicio, de modo que contribuye de manera
significativa a las empresas ya que ayuda a desarrollar bienes y servicios
que los clientes necesitan. El personal branding. Es la disciplina orientada a

transmitir y fortalecer la imagen de las empresas ante el publico, de modo

27



qgue se conozca su propuesta de valor y los elementos diferenciadores que
ayudaran a los clientes al momento de tomar sus decisiones de compra. (p.
3)

Tantas tendencias nuevas que nos brinda al utilizar el marketing, lo cual
depende a qué tipo de negocio comercial se involucre para utilizar cada
tendencia y convalide para reforzar las diferentes lineas de producto, el
marketing no solo se trata de mejorar la rentabilidad sino que a través de esa
estrategia seas mas reconocida como empresa frente al mercado
competitivo ya que a mayor demanda mas volumen de produccion en las
fabricas industriales que da como resultado de un factor accesible para el
crecimiento y desarrollo econdmico, ademas el marketing permite a la
empresa promocionar y comunicar su actividades o giro de negocio en el
que esta inmerso para asi que el potencial cliente tenga conocimiento y
pueda acudir a ella y esta poder ofrecer sus productos, ademas que el
beneficio es doble en la medida que se beneficia la empresa al rpomociOnar
como también los clientes porque tendran una adecuada informacion de la

empresa.

Asi como también existen empresas utilizan el marketing solo para fechas
importantes que arroja el calendario, para dar salida sus productos de
acuerdo a que el producto corresponda las fechas de calendario, sino se
desarrollara en otro momento, sea la manera que sea las empresas son
ambiciosas consigo mismo que buscan la manera de sacar y obtener nuevos
ingresos de ventas, finalmente sea lo que sea el marketing trata de conseguir
un trafico dirigido y conversiones en base a objetivos y metas, las estrategias
permiten a las empresa incrementar sus ventas, seguir parametros
establecidos en un plan apara contara asi con mayor numero de clientes y

que las estrategias sean efectivas y brinden los resultados esperados.

De acuerdo con Garcia, et al (2017), el proceso de desarrollo de estrategias

involucra las siguientes etapas: Formulacion de la estrategia. Consiste en la
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determinacién de la estrategia y la definicion de los objetivos que guiaran el
despliegue de las actividades relacionadas, asimismo, se debe considerar
los alcances de la estrategia y los elementos que seran necesarios para
tener éxito en la ejecuciéon de la misma. Ejecucion de la estrategia. Consiste
en el despliegue de los recursos y en la ejecucion de las actividades
planificadas en la fase anterior, para el cual se debe seguir de manera
rigurosa los lineamientos establecidos para garantizar una ejecucion
adecuada y los resultados se encuentren en funcion a las proyecciones.
Evaluacion de la estrategia. En esta etapa, los directivos o encargados de
desarrollar las estrategias de marketing, evaluan el desempefo de la
estrategia implementada, midiendo su desempefio de acuerdo a indicadores
razonables que ayuden a determinar si se han cumplido los objetivos de
manera adecuada, de modo que se apliquen las mejoras que se crean
convenientes y necesarias. Lo que se detalla en la siguiente figura,
corresponde a las actividades fundamentales que se deben realizar para

llevar a cabo la evaluacion de estrategias:

2) la medicion de
rendimiento

1) La revision de

los factores 3) la toma de
externos e intermos medidas
en que se basan las correctivas.
estrategias actuales;

Figura 2. Etapas de la evaluacion de estrategias

Fuente: Garcia, et al (2017). Proceso de planificacion estratégica.

29



Las dimensiones de la variable estrategias de marketing estan determinadas
por los autores Kotler & Armstrong (2013) siendo estas: Producto. Consiste
en la agrupacién tanto de bienes como de servicios que una determinada
empresa oferta hacia el publico o mercado definido, los cuales poseen
variedades, caracteristicas de calidad, marcas, empaques, etc. Cuyos
indicadores son: Cartera de producto o servicios, logotipo. Precio. Consiste
en las cantidades dinerarias que las personas deben retribuir a las empresas
para recibir un bien o servicio a cambio, la asignacién de precios, debe estar
en funcioén a la calidad y otros factores adheridos a los bienes y servicios.
Cuyos indicadores son: descuento, liquidacion. Plaza. Consiste en el lugar
donde se encuentran los productos o servicios ofertados al cliente, asimismo
agrupa a los canales que utiliza la empresa para poner a disposicion de los
clientes, lo que estd ofertando. Cuyos indicadores son: Canales,
merchandising. Promocién. Agrupa a aquellas actividades orientadas a
comunicar a los clientes o mercado meta sobre los bienes servicios que la
empresa ofrece al publico, asimismo, transmite los descuentos u otra
informacion que considere valiosa para el publico. Cuyos indicadores son:

promocioén de venta y publicidad. (p. 52-53)

Para la variable satisfaccion al cliente se consider6 como autores
principales a Kotler & Armstrong (2012) quienes lo conceptualizan como el
grado en el que los productos o servicios brindados por las empresas
satisfacen las necesidades del publico y cumplen sus expectativas, el cual
es un factor clave para establecer relaciones de valor con el publico que
ayuden a incrementar la fidelizacién. (p. 13). Por otra parte, de acuerdo con
Monge, et al (2019) la satisfaccion del cliente son los diferentes estados de
satisfaccion que el cliente presenta al momento que recibe el bien o servicio
por parte de una empresa, los cuales pueden ser positivos 0 negativos segun
como se logre cumplir con sus expectativas, por lo que las empresas deben
enfocarse en conocer cuales son las percepciones del publico sobre lo que
ofertan, de modo que se pueda cumplir con sus estandares. (p. 9). Segun

Febres & Mercado (2020) la satisfaccidn es el grado en el que las empresas
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logran cumplir con lo que prometen a su publico, de modo que las

expectativas despertadas se cumplan de manera eficiente. (p. 398)

Desde su analisis Kotler & Armstrong (2013) sostienen que las empresas
enfocadas en la satisfaccion de sus clientes, son aquellas que se encuentran
en una busqueda constante de la mejora de sus procesos internos que
conlleven a entregar bienes y servicios con mayor calidad y valor agregado
perceptible para el mercado, de modo que estos lo consideren como tal y
despierte sentimientos de satisfaccion y respaldo hacia la empresa mediante
sus compras. En este sentido, si el desempefio de los productos entregados
al publico, son mayores o iguales a sus expectativas, se propiciara la
satisfaccion positiva. (p. 15). Segun Caballero, Cruz & Arias (2020) para que
una persona experimente un estado de satisfaccion, debe experimentar una
situacién psicologica positiva al momento de comprar o usar un bien o
servicio. (p. 65). En resumidas palabras, para que una empresa logre
satisfacer las necesidades de sus clientes o publico objetivo, es necesario
que se reconozca la totalidad de sus necesidades, expectativas y opiniones
sobre lo que la empresa oferta, de modo que la produccion esté
acondicionada en dar respuesta a aquellas necesidades expresadas.
(Morillo & Morillo, 2016, p.114)

Segun Moreno (2019) las empresas deben ser conscientes que la calidad de
los productos o servicios no puede estar incluido como una razén para
buscar la satisfaccion del publico, debido a que es una caracteristica innata
que se debe desarrollar como parte de la responsabilidad y compromiso con
el publico, de manera que el valor afiadido esté en funcién a otros elementos
tangibles e intangibles que sean validos para el publico; por lo tanto, las
empresas deben tener a su cliente objetivo como el elemento principal para
desarrollar sus bienes y servicios considerando que la satisfaccién de los
mismos, representa el éxito empresarial, debido a que este elemento brinda
respaldo que ayuda a mejorar la rentabilidad y permanencia de la empresa

en el tiempo a través de sus compras. (p. 106). Por su parte, Paride (2017)
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sefala que, las empresas deben desarrollar procedimientos que les ayude a
obtener datos de su publico objetivo como gustos, preferencias,
necesidades, opiniones, para lo cual es posible utilizar sistemas de
informacion accesibles para el publico, de modo que se tenga conocimiento

sobre las necesidades a satisfacer. (p. 5)

Para Pérez y Villalobos (2016) la satisfaccién de los clientes, es uno de los
objetivos primordiales para las empresas que buscan la trascendencia
positiva, debido a que esto posibilita las buenas relaciones entre clientes y
empresa, el cual es un recurso de suma importancia para incrementar la
calidad entregada hacia el publico. En este sentido, las empresas no solo
deben esforzarse en desarrollar productos de calidad a medida de las
necesidades del publico, sino que también se deben implementar
mecanismos de medicidn que ayuden a conocer el grado de satisfaccion que
presenta su publico y conocer cuales son las sugerencias de mejora que
ayuden a incrementar el valor anadido; otros antecedentes estan vinculados
con la frecuencia del uso, la situacion, el efecto o el control percibido.
Finalmente, se puede afirmar que la satisfaccion esta vinculada netamente

con el servicio. (p.5-6)

Por su parte, Schmidt, et al (2014) sostienen que, cuando no se cumplen las
necesidades y expectativas de los clientes, generalmente, estos buscan
otras opciones para satisfacerlas, por lo tanto se pierden clientes, lo cual no
es beneficioso para la empresa; de esta manera, se entiende la necesidad
de desarrollar bienes y servicios teniendo en cuenta las necesidades del
publico sin buscar anteponer las necesidades de ventas de la empresa
cuando estas a lo negro no sintonizan con lo que el publico espera. (p. 42-
43). Pues segun Vigo y Gonzalez (2020) las empresas deben ser
conscientes que, es mucho mas barato conservar a los actuales clientes
mediante la satisfaccion de sus necesidades, pues, conseguir un nuevo
cliente, puede representar al menos 5 veces el costo de mantenimiento de

un cliente ya fidelizado. (p.59)
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Para Quispe & Ayaviri (2016) existen una amplia diversidad de clientes que
han desarrollado estrategias para la satisfaccion de sus clientes, sin
embargo, solo algunas de ellas han implementado procesos y mecanismos
que les permita conocer el grado de satisfaccion que el publico presenta en
torno a las estrategias de satisfaccion utilizadas, de modo que se pierden
uno de los réditos de suma importancia para la empresa, debido a que, con
esa informacion se pueden remodelar Io que es necesario para obtener la
satisfaccion optima, mediante la entrega de bienes y servicios a medida de
las necesidades expresadas por los consumidores. (p. 169). En este sentido,
Kotler & Armstrong (2012) indican que, los encargados de analizar al
mercado y los clientes, conocidos como mercadologos, deben tener la
capacidad para crear valor perceptible y aceptable por el publico, de modo
qgue se garantice la satisfaccion de los mimos mediante la entrega de lo que
realmente necesitan; asimismo, deben ser capaces de desarrollar vinculos

cercanos significativos que ayuden a transmitir informacion. (p. 18)

Entendar &l

Disafiar una

Elaborar
un programa

Captar valor

mercado y las estrategia ! Establecer relacionss de los clientes
necesidades * de marketing 4 .d? "'"é_"k‘ﬂ'"g * redituables y lograr para obtener
y los deseos impulsada par integradao que el deleite del diente utilidades

dal cliante

al clients

proparcione

y activo de ellos

un valor superiar

Figura 3. Creacion de valor para los clientes y establecimiento de relaciones
con ellos

Fuente: Kotler & Armstrong (2012). Marketing.

Por su parte, Santistevan y Escobar (2021) sostienen que, en la satisfaccién
del cliente, no solo influye la calidad de los bienes y servicios ofertados, sino
que también entran a tallar elementos basicos como las promociones, los
descuentos, entre otros que llaman la atencion en el publico, sin embargo,
la entrega de descuentos no debe significar la disminucién de la calidad y
otros elementos propios de los productos, de esta manera las empresas
debe entender que los descuentos y promociones otorgadas al publico son

asumidas por la misma sin llegar a restar elementos innatos. Asimismo, es
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necesario que la fuerza de ventas se encuentre debidamente capacitada
para desarrollar los procesos de entrega de los bienes y servicios al publico

de manera Optima bajo estandares de calidad de atencion. (p.3)

En ese mismo enfoque, Reyes y Veliz (2021) manifiestan que, las relaciones
con los clientes, es una buena manera para lograr la satisfaccion del publico,
esto debido a que, cuando la empresa se comunica con el cliente y este se
comunica con la empresa, se produce la transmision de informacion que
beneficia a ambos agentes, en cuanto al cliente, le permite saber las
promociones que tiene para él, al mismo tiempo que le permite comunicar
sus necesidades para que la empresa reformule sus procesos y busque su
satisfaccion; para la empresa, esta comunicacion permite conocer las
necesidades y opiniones de su publico objetivo, de modo que las actividades
implantadas para su satisfaccion, tengan resultados mas positivos y se

alcancen los objetivos planteados. (p.574)

Silva, et al (2021) afirman que, la calidad de servicio posee una alta relacion
con la satisfaccion del cliente, por lo tanto, las organizaciones deben
encontrase en un constante analisis de las posibilidades de mejora en sus
bienes o servicios ofrecidos al mercado, con la finalidad de ser siempre
competitivos y ofrecer valor agregado diferencial que los distinga de la
competencia, buscando siempre la comodidad del publico, sin llegar a ser
agresivos con la competencia. (p.2). En este sentido, la competencia de las
empresas juega un rol importante para el desarrollo de calidad en los
entregables hacia el mercado, debido a que, cuando se desarrolla
competencia de manera san, esto significa una oportunidad para mejorar y
diferenciarse, por ello, debe ser concebido no como una amenaza sino como
un factor para buscar la innovacion en todo momento. En este orden de
ideas, segun Najul (2011) las empresas deben prever los posibles cambios
que se den en los gustos y preferencias de sus clientes, teniendo en cuenta
que, lo que les gusta ahora, no tendra el mismo efecto mafana o con el pasar

del tiempo, por ello, es necesario ir analizando como se desenvuelve el
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mercado e ir previendo estos cambios para que no los tome por sorpresa, el

cual puede ser perjudicial. (p.25)

De acuerdo con, Coello (2019) la satisfaccion de los clientes posee diversos
beneficios para la empresa, en este sentido, cuando un cliente esta
satisfecho, vuelve a realizar su compra en la misma empresa, ademas es
propenso a comentar su experiencia con los que lo rodean de modo que se
genera un marketing mas efectivo que transmite una imagen positiva de la
empresa en el mercado que permite incrementar sus ventas por medio del
incremento de clientes; asimismo, los clientes ocasionales, al encontrar
satisfaccion en algun bien o servicio adquirido, pueden dejar a la
competencia para comprar en donde fueron satisfechos, por lo tanto, la
entrega de calidad debe ser transversal, tanto para clientes ya fidelizados

como para los nuevos. (p.3)

Lovelock & Wirtz (2009), sostienen que, los clientes realizan la evaluacién
de la calidad de los bienes y servicios adquiridos en funcion a la calidad real
encontrada y las expectativas que tenian antes de adquirirlas, por lo tanto,
el resultado de esta ecuacion, depende la calidad real que posee un
producto, el cual tiene una influencia directa sobre la satisfaccion de los
clientes, por lo tanto, la empresa debe cuidar de levantar expectativas
coherentes en el publico, aquellas que sea capaz de cumplir a cabalidad,
con la finalidad de cumplir con las promesas y el resultado de la ecuacion
realizada por el cliente sea positiva y ayude a satisfacer las necesidades y
la superacion de expectativas que ayuden a incrementar la fidelidad del
publico, sostenido en buenos niveles de satisfaccion que propicien la

permanencia con la empresa. (p.47)
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Figura 4. Factores que influyen en las expectativas que tienen los clientes
del servicio.

Fuente: Lovelock & Wirtz (2009). Marketing de servicio personal, tecnologia y estrategia.

Segun Arias (2019) afirma que, para la satisfaccion del cliente, existen varios
factores que juegan un rol protagonico, dentro de los cuales se inicia por los
proveedores, los cuales tienen la responsabilidad de entregar productos
terminados o insumos de calidad que propicien el desarrollo eficiente de los
procesos de produccién o entrega de calidad hacia el cliente final, por lo
tanto, las empresas que no poseen una linea de produccién integral y
realizan adquisicion de insumos de otras empresas, deben realizar un
rigurosos analisis de las caracteristicas que presentan y pactar la calidad
que sera necesaria para aceptar los bienes, con la finalidad de mantener sus
estandares de calidad acostumbrados. Asimismo, el otro elemento es la
calidad del producto, considerando que, un cliente antes de adquirir un bien
o servicio, se formula una determinacion de calidad, el cual se convierte en
una expectativa, por lo tanto, no puede aceptar menos, por ello, si esta no
se llega a cumplir, se produce la satisfaccién, en este sentido, es importante
que las empresas conozcan a detalle a sus clientes, sus necesidades y
expectativas, a fin de satisfacerlos perfectamente o que el margen de error

esté dentro de lo aceptable. (p.217)
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Las dimensiones de la satisfaccidon al cliente son planteadas por Kotler &
Armstrong (2012), siendo estas: Rendimiento percibido. Consiste en lo que
el cliente proyecta como resultado sobre un bien o servicio, el cual es un
aliciente para la satisfaccion del mismo, por lo que un buen rendimiento
ayuda a mejorar los niveles de satisfaccion ya que esto significa que sus
expectativas han sido en lo minimo cumplidas o en el mejor de los casos,
superados. Sus indicadores son: Resultado del servicio, seguridad en el

servicio, calidad, experiencia, mejora, tiempo. (p.15).

Expectativas. Son las formulaciones de lo que el cliente espera recibir de la
empresa con relacion a los bienes y/o servicios que oferta, por lo tanto, si
estas se cumplen de forma eficiente, la satisfaccion del cliente estara
asegurada, mientras que si no esto se da de manera eficiente, los resultados
no beneficiaran a la empresa y puede perder al cliente; por lo tanto, las
empresas mediante sus mercadologos, deben tener cuidado de no levantar
falsas expectativas sobre los bienes o servicios ofertados, sino que estas
deben estar en funcion a lo alcanzable. (p. 7,15). Cuyos indicadores son:
Cumplimiento, recomendaciones, desempefio, comunicacion y necesidad.
Niveles de satisfaccion. Son aquellos posibles resultados que el cliente
puede experimentar al utilizar los bienes o servicios ofertados por la
empresa, los cuales pueden ser positivos 0 negativos, los cuales estaran en
funcidn al cumplimiento de sus expectativas y el cumplimiento de las
promesas afiadidas como valor agregado. Cuyos indicadores son:

Insatisfaccioén, satisfaccién y complacencia. (p.15)
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y diseio de investigacion

Tipo de investigacion:

Aplicada. Teniendo en cuenta las determinaciones realizadas por la
(CONCYTEC, 2018, p. 2) las investigaciones de tipo aplicadas, son
aquellas que buscan cubrir una determinada necesidad, para lo cual
analiza los medios que se pueden utilizar para lograrla, dentro de las

cuales pueden estar las tecnologias, metodologias, etc.

Alcance de la investigacion:

En el presente estudio consideré un alcance descriptivo, porque
busca describir las caracteristicas de las variables y otros elementos
de la poblacién considerada. (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2014, p.158). Asimismo, es correlacional debido a que busca
establecer las relaciones entre las variables abordadas en un

determinado momento. (Monje, 2011, p.101)

Disefo de investigacion:

El presente estudio abordd un disefio no experimental: De acuerdo
a Cabezas, Andrade & Torres (2018) estas investigaciones se
caracterizan por desarrollarse sin la intencion de manipular a las
variables u otros elementos de la poblacion con la finalidad de obtener
variaciones o cambios en los resultados, sino que se recurre al habitat
natural donde se encuentran las variables y se realiza la toma de
datos para luego procesarlos mediante procedimiento estadisticos
estandarizados, por lo tanto, estas investigaciones solo realizan la
observacion de los fenbmenos apegados a la veracidad como se

desarrollan en su propio ambiente. (p.79)

De corte Transversal, se considera de este tipo porque la

recopilacion de informacion solo se realizara en un determinado
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3.2.

momento Unico, con esos datos se realizara el procesamiento para
obtener los resultados. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p.
154)

Variables, operacionalizacion

Variable I: Estrategias del marketing.

Definicidon conceptual: Segun Kotler & Armstrong (2013) quienes lo
definen como las diferentes estrategias comerciales orientadas a la
mejora de los bienes y servicios ofertados hacia el publico que buscan
desarrollar cada parte del proceso de produccion y creacion de lo que
la empresa oferta, con la finalidad de brindar un producto de calidad
que satisfaga las necesidades del publico en el momento, lugar y

precio preciso. (p. 55).

Definicidon operacional: Las estrategias de marketing son aquellas
que permiten a las empresas desarrollar procedimientos que ayuden
a mejorar tanto sus productos como las relaciones con los clientes,
buscando siempre la satisfaccion de sus necesidades como objetivo

principal.

Dimensiones:
e Producto
- Cartera de producto o servicios
- Logotipo
e Precio
- Descuento
- Liquidacion
e Plaza
- Canales
- Merchandising

e Promocion.
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- Promocién de venta
- Publicidad

Escala de medicion: Ordinal

Variable II: Satisfaccion de clientes

Definicién conceptual: Para Kotler & Armstrong (2012) quienes lo
conceptualizan como el grado en el que los productos o servicios
brindados por las empresas satisfacen las necesidades del publico y
cumplen sus expectativas, el cual es un factor clave para establecer
relaciones de valor con el publico que ayuden a incrementar la

fidelizacion. (p. 13)

Definicién operacional: La satisfaccion del cliente, son los diferentes
estados emocionales positivos que experimenta el cliente al momento
de utilizar un bien o servicio producido por una empresa, las cuales

estaran en funcion a como satisfaga sus necesidades.

Dimensiones:
¢ Rendimiento percibido
- Resultado del Servicio
- Seguridad en el servicio
- Calidad
- Experiencia
- Mejora
- Tiempo
e Expectativas
- Cumplimiento
- Recomendaciones
- Desempeno
- Comunicacion
- Necesidad

e Niveles de satisfaccion
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3.3.

- Insatisfaccion
- Satisfaccion

-  Complacencia
Escala de medicién: Ordinal
Poblacion y muestra

Poblacion. Para Arias (2012) es un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran
extensivas las conclusiones de la investigacién. Esta queda

delimitada por el problema y por los objetivos del estudio. (p. 81)

La cantidad poblacional abordada sera de 455 clientes de la empresa

Comercial Ferretera Saldana.

Criterios de inclusioén: Se incluira a todos los clientes mayores de
edad (18 afios) y personas menores de 60 afios, un requisito
importante es residir dentro de la zona a desarrollar la investigacion
(Tarapoto), ademas se considerara a clientes que tengan una compra
consecutiva durante el afio y que se encuentren registrados en la

base de datos de la empresa.

Criterio de exclusién: Se ha visto conveniente excluir a clientes con
menos de 3 compras consecutivas al afio y personas fuera del rango

de las edades sefaladas en el punto anterior.

Muestra: En consonancia con Bernardo, Carbajal & Contreras (2019),
la muestra es la determinacion de una cantidad o parte de la
poblacion, la cual debe ser representativa para que al generalizar los

resultados representen la realidad analizada. (p. 33)

Para realizar el calculo de la muestra, se hizo uso de la siguiente

formula:
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3.4.

B z%pgN
~ e2(N—-1) + z%pq

n

Z=1.96
E=0.05
P=0.8
Q=0.2
N= 455

3.8416 * 0.16 * 455
0.0025 * 454 + 0.61466

n= 279.60848 159.84 = 160
1.74966

La muestra de estudio sera de 160 clientes de la empresa Comercial

Ferretera Saldana.

Muestreo probabilistico

Para la presente investigacion se aplico un muestreo probabilistico.
La cual es definida por los autores (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2014, p. 175) como el procedimiento estadistico utilizado para
determinar la cantidad poblacional a utilizar, el cual se realiza
siguiendo una formula estadistica predeterminada, por lo tanto, la
totalidad de los elementos pertenecientes a la poblacién, tienen la

posibilidad de ser elegidos parte de la muestra representativa.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica:
Para el presente estudio, se hara uso de la encuesta, segun Vargas
(2009) es una técnica eficientes que se utilizan para recopilar

informacion proveniente de la muestra. (p.161)
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Instrumento:

Se hara uso del cuestionario en calidad de instrumento, el cual sera
aplicado uno por cada variable, tal como se detalla a continuacién:
Cuestionario |: Estrategias de marketing, el cual estara
conformado por 16 items y tendra como alternativas de marcacion:
Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Ni en acuerdo ni
desacuerdo, De acuerdo y Totalmente de acuerdo.

Cuestionario Il: Satisfaccion al cliente, el cual estara conformado
por 30 items y tendra como alternativas de marcacion: Totalmente en
desacuerdo, En desacuerdo, Moderadamente de acuerdo, De

acuerdo y Totalmente de acuerdo.

Validez: Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) la validez la
validez, es la determinacion de que un instrumento seleccionado para
la investigacion, presenta las cualidades para medir lo que realmente

busca medir. (p. 200)

Juicio de expertos
Para garantizar la validez de los instrumentos tomados para el
estudio, se recurrié al juicio de tres expertos en las variables, quienes

se encargaron de llevar a cabo la evaluacion.

Confiabilidad: Para Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) la
determinacién de confiabilidad es el grado de confianza que posee un
instrumento para producir resultados basados en la coherencia y
consistencia. (p.200). Para el presente estudio, se determino la

confiabilidad mediante el coeficiente de Alpha de crombach.
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

El presente proyecto tuvo como punto de inici6 la definicion del
problema de investigacién, considerando al método emperico para su
realizacion. Seguido a ello, se procedié al desarrollo del marco teérico
(antecedentes y sustento tedrico por variable), en este capitulo se
consider6 informacién actual, es decir teorias y estudios de revistas
no mayores a 5 afos de antigledad. Luego se procediéo a la
recoleccion de informacion del objeto de estudio para posterior a ello
evaluarlo y tabularlo. Finalmente, se contrasté la hipotesis y se

elaboraran las conclusiones y recomendaciones.

Método de analisis de datos

Para lograr dar cumplimiento al objetivo generar y los especificos del
presente estudio, se utilizara el programa estadistico SPSS v.25, de

modo que la investigacion posea confiabilidad y validez.

Aspectos éticos

Se regira a la guia observable de la Universidad César Vallejo,
asimismo, se respeta el derecho de autor y la propiedad intelectual y
se adaptara a las normas APA. Ademas, el presente trabajo guarda
integridad cientifica, la cual es definida como el resultante del apego
de los valores éticos y las buenas practicas para dirigir y atribuir
resultados de la actividad cientifica. (CONCYTEC, 2018, p.2)
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

Tabla 1. Informacién sociodemogréafica

Frecuencia Porcentaje
Genero Masculino 101 63,1
Femenino 59 36,9
Total 160 100,0
Edad 20 a 30 anos 27 16,9
31 a 40 afnos 32 20,0
41 a 50 anos 60 37,5
51 a mas afnos 41 25,6
Total 160 100,0
Frecuencia de compra Diario 88 55,0
Semanal 39 244
Quincenal 15 9,4
Mensual 18 11,3
Total 160 100,0
Lugar de procedencia Tarapoto 28 17,5
Banda de Shilcayo 28 17,5
Morales 99 61,9
Otros: Santa Rosa de 5 3,1
Cumbaza
Total 160 100,0
Que considera usted al Calidad 17 10,6
comprar nuestro producto o Precio 48 30,0
servicio Gestidn de atencion 46 28,8
Variedad de producto 49 30,6
Total 160 100,0
Redes sociales 79 49,4
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Figura 1. Genero

Interpretacion:

B Frecuencia M Porcentaje

160
100.0
59
I ]

Femenino Total

Conforme a la figura 1, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto al

género del total de los encuestados el 36.9% son del género femenino y el 63.1%

es de género masculino.
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B Frecuencia M Porcentaje

160
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20 a 30 afios 31 a 40 afios 41 a50afios 51 amas afios Total

Figura 2. Edad

Interpretacion:

Conforme a la figura 2, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto a la
edad del total de los encuestados el 16.9% estan en el rango de 20 a 30 anos, el
20% estan en el rango de 31 a 40 afios, el 25.6% estan en el rango de 51 a mas

afnos y el 37.5% estan en el rango de 41 a 50 afos.
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Figura 3. Frecuencia de compra

Interpretacion:
Conforme a la figura 3, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto a la
frecuencia de compra del total de los encuestados el 9.4% es quincenal, el 11.3%

mensual, el 24.4% semanal y el 55% diario.
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Tarapoto Banda de
Shilcayo

Interpretacion:

160

Morales Otros : Santa
Rosa de
Cumbza

Conforme a la figura 4, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto al

lugar de procedencia, del total de los encuestados, el 3.1% son clientes de Santa

Rosa de Cumbaza, el 17.5% de Tarapoto, el 17.5% de la Banda de Shilcayo y el
61.9% de Morales.
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Figura 5. Que considera usted al comprar nuestro producto o servicio

Interpretacion:

Conforme a la figura 5, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto a lo

que considera el cliente al comprar nuestro producto, el 10.6% considera la

calidad, el 28.8% la gestion de atencion, el 30% el precio, y el 30.6% la variedad

de producto.
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Figura 6. Cuél es el medio de informacion para que adquiera los productos o
servicios

Interpretacion:

Conforme a la figura 6, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto al
medio de informacion que emplean los clientes para adquirir los productos, el

13.8% son por la pagina web, el 36,9% por recomendaciones y el 49.4% por redes
sociales.
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Figura 7. Cuél es el medio de informacion que elegiria usted para informarse

Interpretacion:
Conforme a la figura 7, se muestra el analisis sociodemografico, con respecto al
medio de informaciéon que utilizan los clientes para informarse, el 1.3% es por

pagina web, el 17.5% televiso, el 23.8% radial, y el 57.5% por redes sociales.
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Tabla 2.

Andlisis de fiabilidad de Alfa de Crombach de la variable Estrategias de marketing

y la variable Satisfaccion al cliente.

Dimensiones Alfa de items
Cronbach
Estrategias de Producto 0.949 4
marketing Precio 0.944 4
(0.983) (16 item) Plaza 0.886 4
Promocion 0.949 4
Dimensiones Alfa de items
Cronbach
Satisfaccion al Rendimiento percibido 0.964 11
cliente Expectativas 0.961 9
(0,988) (27 item) Niveles de satisfaccion 0.971 7

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla 2 se muestran los datos respecto al analisis de la confiabilidad de los
instrumentos utilizados para la recopilacion de datos, el cual fue determinado
mediante el Alfha de cronbach, por lo tanto, para la variable estrategias de
marketing, se obtuvo un valor igual a 0.983 mientras que para la variable
satisfaccion al cliente, se obtuvo un valor de 0.988; por lo tanto, dado a que los
valores sobrepasan el 0.7 como lo estipula el autor, los instrumentos poseen un alto
nivel de confiabilidad , de manera que estan aptos para ser aplicados. Segun
(Hernandez et al; 2014, p.295) sostienen que, un instrumento para ser catalogado

como confiable, el coeficiente de confiabilidad debera ser mayor a 0.70.
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Tabla 3.

Analisis descriptivo de la variable Estrategias de marketing de los clientes de la

empresa Ferreteria Saldafia, Tarapoto 2021.

Frecuencia  Porcentaje
ESTRATEGIAS Totalmente en desacuerdo 16 10,0
DE MARKETING En desacuerdo 48 30,0
Ni en acuerdo ni desacuerdo 56 35,0
De acuerdo 32 20,0
Totalmente de acuerdo 8 50
Total 160 100,0
Producto Totalmente en desacuerdo 32 20,0
En desacuerdo 40 25,0
Ni en acuerdo ni desacuerdo 48 30,0
De acuerdo 32 20,0
Totalmente de acuerdo 8 5,0
Total 160 100,0
Precio Totalmente en desacuerdo 16 10,0
En desacuerdo 32 20,0
Ni en acuerdo ni desacuerdo 56 35,0
De acuerdo 48 30,0
Totalmente de acuerdo 8 50
Total 160 100,0
Plaza Totalmente en desacuerdo 8 5,0
En desacuerdo 40 25,0
Ni en acuerdo ni desacuerdo 56 35,0
De acuerdo 48 30,0
Totalmente de acuerdo 8 6,0
Total 160 100,0
Promocién Totalmente en desacuerdo 32 20,0
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En desacuerdo 40 25,0

Ni en acuerdo ni desacuerdo 48 30,0
De acuerdo 32 20,0
Totalmente de acuerdo 8 5,0
Total 160 100,0

Fuente: Spss. V.25
Interpretacion:

Respecto a la variable; estrategias de marketing, los clientes expresan lo siguiente,
del 100% de clientes, el 5% estan totalmente de acuerdo con las estrategias de
marketing que desarrolla la empresa, y el 35% indica que no estan ni en acuerdo
ni desacuerdo con las estrategias de marketing que aplica la empresa, afirmando
que mencionan que, la empresa necesita mejorar los procesos, empleando
estratégicamente los recursos con los que cuenta y asi poder incrementar sus
ventas, logrando satisfacer a sus clientes. En cuanto a la dimensién de producto,
el porcentaje minimo es de un 5%, en donde los clientes manifestaron que estan
totalmente de acuerdo con los productos que brinda la empresa, y un porcentaje
maximo de 30%, en donde manifestaron que no estan ni en acuerdo ni desacuerdo
con los productos. Referente a la dimensidén de precio, el valor minimo de un 5%
los clientes indican que estan totalmente de acuerdo con los precios establecidos
por la empresa y un valor maximo de un 35% en la cual indica que los clientes no
estan ni en acuerdo ni desacuerdo con los precios que instaura la empresa. Con
relacion a la dimensién de plaza el 5% de las personas encuestadas afirmaron que
estan totalmente en desacuerdo con la distribucidn que realiza la empresa para que
sus productos lleguen a sus clientes finales y un 35% que indica que no estan ni en
acuerdo ni desacuerdo con la plaza de la entidad. En cuanto a la dimension de
promocion el 5% que es el valor minimo, los clientes indicaron que estan totalmente
de acuerdo con la promocion de sus productos y un porcentaje maximo del 30%
que indican que los clientes no estan ni en acuerdo ni desacuerdo con la promocion

que establece la empresa.

95



Tabla 4.

Andlisis descriptivo de la variable Satisfaccion al cliente de la empresa Ferreteria
Saldaria, Tarapoto 2021.

Frecuencia Porcentaje
SATISFACCION Totalmente en desacuerdo 16 10,0
AL CLIENTE En desacuerdo 40 25,0
Moderadamente de acuerdo 72 45,0
De acuerdo 32 20,0
Total 160 100,0
Rendimiento Totalmente en desacuerdo 16 10,0
percibido En desacuerdo 56 35,0
Moderadamente de acuerdo 56 35,0
De acuerdo 32 20,0
Total 160 100,0
Expectativas Totalmente en desacuerdo 16 10,0
En desacuerdo 32 20,0
Moderadamente de acuerdo 72 45,0
De acuerdo 40 25,0
Total 160 100,0
Niveles de Totalmente en desacuerdo 32 20,0
satisfaccion En desacuerdo 40 25,0
Moderadamente de acuerdo 48 30,0
De acuerdo 32 20,0
Totalmente de acuerdo 8 5,0
Total 160 100,0

Fuente. Spss. V.25

Interpretacién:

Respecto a la variable; satisfaccion al cliente, del total de los clientes encuestados,

el 10% indicaron que estan totalmente en desacuerdo con las medidas que emplea

la empresa para lograr superar las perspectivas de los clientes y el 45%
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manifestaron que estan moderadamente de acuerdo. En cuanto a la dimensién de
rendimiento percibido, afirmaron que estan totalmente en desacuerdo con el
rendimiento percibido de la empresa, y un 35% en desacuerdo. Con relacion a la
dimensidon de expectativas, el 10% indicaron que estan totalmente en desacuerdo
con las expectativas que genera la empresa a sus clientes y el 45% estan
moderadamente de acuerdo. En cuanto a la dimension de niveles de satisfaccion
el 5% de los clientes indicaron que estan totalmente de acuerdo y el 30% indica

que estan moderadamente de acuerdo.
Tabla 5.

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIAS DE MARKETING ,181 160 ,000
Producto ,169 160 ,000
Precio ,200 160 ,000
Plaza ,185 160 ,000
Promocion ,169 160 ,000
SATISFACCION AL CLIENTE ,261 160 ,000
Rendimiento percibido ,212 160 ,000
Expectativas ,265 160 ,000
Niveles de satisfaccion ,169 160 ,000

Fuente: Elaborado por el SPSS 25
Interpretacion:

De acuerdo a la prueba de normalidad con respecto a Kolmogorov-Smirnov se
utilizé para la muestra de 160 clientes, la cual indica que la distribucién de la prueba
no es normal, por lo consiguiente se procedié a utilizar el estadistico Rho de

Spearman para la correlacion de las variables.
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Prueba de hipétesis
Hipétesis general
Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias de marketing con la satisfaccion

del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldana, Tarapoto 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing con la
satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021.

Regla de decisiéon

- Siel pvalor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).
- Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipodtesis Nula, por lo tanto, se acepta la
Hipotesis Alterna (H1).

Tabla 6.

Anadlisis de correlacion entre las estrategias de marketing con la satisfaccion del

cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldana, Tarapoto 2021.

Satisfaccioén del cliente

Estrategias de Rho de Spearman p- valor N

marketing 0,935 0,000 160

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 6, se observa la relacion entre las estrategias de marketing con la
satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021.
Mediante el analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,935
(correlacién positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, entonces, las estrategias
de marketing se relacionan con un (nivel alto) con la satisfaccion del cliente de la
empresa Comercial Ferretera Saldafa, Tarapoto 2021. En concordancia a los
resultados se afirma que, si la empresa desarrolla de manera adecuada las
estrategias de marketing, permitira ganar mayor segmentacion de mercado,

obteniendo un alto nivel de posicionamiento sobre su competencia, originando que
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sus clientes se fidelicen con los servicios y productos que brinda la empresa,

obtenido resultados positivos, viéndose reflejado en la satisfaccion de sus clientes.

Tabla 7.

Analisis de correlacion entre el producto con la satisfaccion del cliente de la

empresa Comercial Ferretera Saldaria, Tarapoto 2021.

Satisfaccioén del cliente

Rho de Spearman p- valor N
Producto
0,907 0,000 160

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacién:

Enla Tabla 7, se observa la relacion entre el producto con la satisfaccion del cliente
de la empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021. Mediante el analisis
estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,907 (correlacidn positiva
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. De esta manera se establece que, mientras
mejor se determinen las estrategias de producto hacia su publico objetivo, dando a
conocer los atributos y caracteristicas principales de los mismos, los clientes se
sentiran seguros y confiados de consumir dichos productos, logrando satisfacer o

superar sus necesidades y perspectivas.
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Tabla 8.

Andlisis de correlacion entre el precio con la satisfaccion del cliente de la empresa

Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021.

Satisfaccion del cliente

Rho de Spearman p- valor N
Precio
0,896 0,000 160

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 8, se observa la relacion entre el precio con la satisfaccion del cliente
de la empresa Comercial Ferretera Saldafa, Tarapoto 2021. Mediante el analisis
estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,896 (correlacion positiva
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. De esta manera se determina que, si los
precios son establecidos correctamente, son determinados de acuerdo a la calidad
de los productos y a un precio comodo para los consumidores, las ventas y los
ingresos aumentaran significativamente, satisfaciendo a los clientes en todos sus

aspectos.

Tabla 9.

Analisis de correlacion entre la plaza con la satisfaccion del cliente de la empresa

Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021.

Satisfaccioén del cliente

Rho de Spearman p- valor N
Plaza
0,818 0,000 160

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:
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En la Tabla 9, se observa la relacién entre la plaza con la satisfaccion del cliente
de la empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021. Mediante el analisis
estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,818 (correlacién positiva
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, entonces, la plaza se relaciona con un (nivel
alto) con la satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafia,
Tarapoto 2021. En funcion a los resultados, se establecid que si se ejecutan
correctamente la estrategia de plaza de los productos hacia los clientes, podran
visualizar constantemente los productos que ofrece la empresa, logrando concretar
mayores ventas, mejorando los intermediarios y la distribucion para que los
productos lleguen a los consumidores finales, conllevando a que los consumidores

logren sentirse satisfechos.

Tabla 10.

Analisis de correlacion entre la promocién con la satisfaccion del cliente de la

empresa Comercial Ferretera Saldafia, Tarapoto 2021.

Satisfaccioén del cliente

Rho de Spearman p- valor N
Promocion
0,907 0,000 160

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:
En la Tabla 10, se observa la relacion entre la promocion con la satisfaccion del
cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafa, Tarapoto 2021. Mediante el
analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,907 (correlacion
positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, entonces, la promocion se relaciona
con un (nivel alto) con la satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera
Saldana, Tarapoto 2021. De esta manera se determina que, si la empresa mejora
las estrategias de promocién, lograra satisfacer a sus clientes, es por ello que el
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plan de publicidad que aplique la empresa debe ser factible, en donde los
consumidores tengan conocimiento sobre el negocio y con ello del producto,
aumentando la demanda y fidelizando a los mismos, viéndose reflejado en la
satisfaccion que los clientes muestren al momento de recibir los servicios o

productos con las que cuenta la empresa.
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DISCUSION

En este capitulo se discuten los resultados obtenidos con los antecedentes,
teniendo asi que, las estrategias de marketing se relacionan con un (nivel
alto) con la satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera
Saldana, Tarapoto 2021, ya que el analisis estadistico Rho de Spearman fue
de 0,935 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05).
En concordancia a los resultados se afirma que, si la empresa desarrolla de
manera adecuada las estrategias de marketing, permitird ganar mayor
segmentacion de mercado, obteniendo un alto nivel de posicionamiento
sobre su competencia, originando que sus clientes se fidelicen con los
servicios y productos que brinda la empresa, obtenido resultados positivos,
viéndose reflejado en la satisfaccion de sus clientes, dichos resultados
coinciden con lo expuesto por, Soto, K. (2018), quien en sus resultados dan
cuenta de que los encuestados afirman que la empresa no desarrolla
actividades relacionadas al marketing mix, es cual es denotado de tal
manera debido a que no observan mejoras en el desarrollo de los productos
y las relaciones con ellos mismos. Ademas manifest6 que, una vez
determinado el valor de correlacién, el cual fue igual a 0.820, se determind
que las estrategias del mix de marketing, influyen de manera positiva y a la
vez significativa sobre la satisfaccion de los clientes, por lo tanto, se
establece que, mientras mejores sean los recursos y esfuerzos desplegados
para el fortalecimiento de estas herramientas, mejores seran los niveles de
satisfaccion en el publico, como resultado de la creacion de vinculos de valor
entre cliente y empresa. Ademas, Huaita, C. (2017), quien menciona que
dentro de sus resultados, se resalta que, las estrategias de precios, guardan
una relacion directa con la satisfacciéon de los clientes, debido a que el valor
de correlacion es igual a 0.723, el cual es sustentado por el publico cuando
afirman que tienen derecho a recibir un equivalente a lo que estan pagando.
El autor concluyé que, como parte del cumplimiento al objetivo planteado, se
determina que las variables se correlacionan en un nivel alto y de forma
positiva, el cual se sustenta en un valor de correlacion igual a 0.820, de modo

que permite establecer una causalidad que, a media que la empresa mejore
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la aplicacidén de las estrategias de marketing hacia los clientes y la mejora
de los bienes y servicios ofertados, podra incrementar los niveles de

satisfaccion en el publico que posibilitaran el respaldo para la fidelizacion.
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VL.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Las estrategias de marketing se relacionan con un (nivel alto) con la
satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafia,
Tarapoto 2021, ya que el analisis estadistico Rho de Spearman fue
de 0,935 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor
<0.05). En concordancia a los resultados se afirma que, sila empresa
desarrolla de manera adecuada las estrategias de marketing,
permitira ganar mayor segmentacién de mercado, obteniendo un alto
nivel de posicionamiento sobre su competencia, originando que sus
clientes se fidelicen con los servicios y productos que brinda la
empresa, obtenido resultados positivos, viéndose reflejado en la

satisfaccion de sus clientes.

El producto se relaciona con un (nivel alto) con la satisfaccion del
cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafna, Tarapoto 2021,
ya que el analisis estadistico Rho de Spearman fue de 0,907
(correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05).
De esta manera se establece que, mientras mejor se determinen las
estrategias de producto hacia su publico objetivo, dando a conocer los
atributos y caracteristicas principales de los mismos, los clientes se
sentiran seguros y confiados de consumir dichos productos, logrando

satisfacer o superar sus necesidades y perspectivas.

El precio se relaciona con un (nivel alto) con la satisfaccién del cliente
de la empresa Comercial Ferretera Saldana, Tarapoto 2021, ya que
el andlisis estadistico Rho de Spearman fue de 0,896 (correlacién
positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). De esta
manera se determina que, si los precios son establecidos
correctamente, son determinados de acuerdo a la calidad de los
productos y a un precio comodo para los consumidores, las ventas y
los ingresos aumentaran significativamente, satisfaciendo a los

clientes en todos sus aspectos.
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6.4.

6.5.

La plaza se relaciona con un (nivel alto) con la satisfaccion del cliente
de la empresa Comercial Ferretera Saldana, Tarapoto 2021, ya que
el anadlisis estadistico Rho de Spearman fue de 0,818 (correlacién
positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). De esta
manera se determina que, si los precios son establecidos
correctamente, son determinados de acuerdo a la calidad de los
productos y a un precio comodo para los consumidores, las ventas y
los ingresos aumentaran significativamente, satisfaciendo a los
clientes en todos sus aspectos. En funcion a los resultados, se
establecio que, si se ejecutan correctamente la estrategia de plaza de
los productos hacia los clientes, podran visualizar constantemente los
productos que ofrece la empresa, logrando concretar mayores ventas,
mejorando los intermediarios y la distribucion para que los productos
lleguen a los consumidores finales, conllevando a que los

consumidores logren sentirse satisfechos.

La promocidn se relaciona con un (nivel alto) con la satisfaccion del
cliente de la empresa Comercial Ferretera Saldafna, Tarapoto 2021,
ya que el analisis estadistico Rho de Spearman fue de 0,907
(correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05).
De esta manera se determina que, si los precios son establecidos
correctamente, son determinados de acuerdo a la calidad de los
productos y a un precio comodo para los consumidores, las ventas y
los ingresos aumentaran significativamente, satisfaciendo a los
clientes en todos sus aspectos. De esta manera se determina que, si
la empresa mejora las estrategias de promocién, lograra satisfacer a
sus clientes, es por ello que el plan de publicidad que aplique la
empresa debe ser factible, en donde los consumidores tengan
conocimiento sobre el negocio y con ello del producto, aumentando la

demanda y fidelizando a los mismos, viéndose reflejado en la
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satisfaccion que los clientes muestren al momento de recibir los

servicios o0 productos con las que cuenta la empresa.
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VIL.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

7.7.

En torno a la primera variable se recomienda que la empresa tenga
precio, plaza, producto, precio, que les ayudara a ver las debilidades
de la empresa en torno a lo que se debe ofrecer, ademas como cada

dimensidn se diferencia de la competencia.

En torno a la primera dimensién utilizar los productos mas vendidos y
mejor calificados como sugerencia de primera compra, esto facilitara
a los compradores a querer comprar ese producto, por la calificacion

y no simplemente dejarse influencias por el precio.

En la segunda dimension se debe generar necesidades de precio,
estos siempre deben estar en torno a calidad, como método buscar

meses del afo para impregnar los descuentos en lo que se va a ganar.

En la tercera dimension utilizar como punto de venta en paginas web
y redes sociales, es por ello que producto de la pandemia muchas
empresas tuvieron que cerrar, es por eso que la empresa debe

enforcar las ventar por internet.

En la cuarta dimension, mejorar el uso de las redes sociales como
opciones de venta de los productos, la finalidad de la promocién es
ayudar a la que los clientes conozcan el producto y las lineas

tecnolégicas ayudaran a desarrollarlo.

En torno a la segundo variable satisfaccion del cliente mejorar las
condiciones internas de los trabajadores como capacitaciones,
remuneraciones por horas extras, incentivar a al colaborador para que

brinde un mejor servicio.

La primera variable capacitar al personal para que estes tengan
conocimiento de todos los productos que ofrece la empresa, verificar

cada detalle desde los precios hasta las promociones que tiene, esto
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7.8.

7.9.

ayudara al cliente a poderse desenvolver y elegir mejor el producto

que desea comprar.

En torno a la segunda dimensién rendimiento percibido, enfocarse en
que el trabajador no solo se enfoque en vender un producto, si no un
servicio generando que los clientes, no tengan como primera opcién

de compra en otros establecimientos.

En torno a la tercera dimension, crear una nube y de datos de todos
clientes y de acuerdo al servicio brindado realizar un seguimiento de

postventa con la realizacion de encuestas de satisfaccion de servicio.
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Fuente: Elaboracion propia

Anexo 1: Matriz de consistencia

variables Definiciéon conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Iif:c;l;g:

Segun Kotler & Armstrong Cartera de producto
(2013) lo definen como las Producto 0 Servicios
diferentes estrategias Logotipo
comerciales orientadas a la | Las estrategias de , Descuento
mejora de los bienes y | marketing son aquellas Precio Liquidacion
servicios ofertados hacia el | que permiten a las Canales
publico que buscan | empresas desarrollar Plaza Merchandising

Estrategias desarrollar cada parte del | procedimientos que Promocion de venta Ordinal
proceso de produccién y | ayuden a mejorar tanto

de marketing | creacion de lo que la | sus productos como las
empresa oferta, con la | relaciones con los
finalidad de brindar un | clientes, buscando .,
producto de calidad que | siempre la satisfaccion Promocion .
satisfaga las necesidades | de sus necesidades Publicidad
del publico en el momento, | como objetivo principal.
lugar y precio preciso. (p.
55).
Para Kotler & Armstrong | La  satisfaccion  del Resultado del
(2012) lo conceptualizan | cliente, son los diferentes Servicio
como el grado en el que los | estados emocionales Seguridad en el
productos 0  servicios | positivos que Rendimiento servicio

Satisfaccion | brindados por las | experimenta el cliente al percibido Calidad Ordinal

al cliente empresas satisfacen las | momento de utilizar un Experiencia

necesidades del publico y | bien o servicio producido Mejora
cumplen sus expectativas, | por una empresa, las Tiempo
el cual es un factor clave | cuales  estaran  en Expectativas Cumplimiento
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para establecer relaciones
de valor con el publico que
ayuden a incrementar la
fidelizacion. (p. 13)

funcién a como satisfaga
sus necesidades.

Recomendaciones

Desempefio

Comunicaciéon

Necesidad

Niveles de
satisfaccion

Insatisfaccion

Satisfacciéon

Complacencia
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo

Formulacion del
problema

Objetivos

Hipotesis

Tipo/Diseino
de
investigaciéon

Conceptos

“Estrategias de
marketing en
la satisfaccion
del cliente de

la empresa
Comercial
Ferretera
Saldana,
Tarapoto
2021”

Problema general:

¢ Cual es la relacién entre
las estrategias de
marketing con la
satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 20217

Problemas especificos:

(;De qué manera se
relaciona el producto con la
satisfaccion ¢ del cliente de
la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 20217

;De qué manera se
relaciona el precio con la
satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 20217

¢;De qué manera se
relaciona la plaza con la

Objetivo general:

Determinar la relacidon
entre las estrategias de

marketing con la
satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 2021

Objetivos especificos:

Describir la relacion entre
el producto con la

satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 2021.

Describir la relacion entre
el precio con la satisfaccion
del cliente de la empresa
Comercial Ferretera
Saldafa, Tarapoto 2021.

Describir la relacion entre
la plaza con la satisfaccion
del cliente de la empresa

Hipoétesis general:

Existe relacion
significativa entre las
estrategias de marketing

con la satisfaccion del
cliente de la empresa
Comercial Ferretera

Saldana, Tarapoto 2021.

Hipétesis especificas:

Existe relacion
significativa entre el
producto con la

satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial

Ferretera Saldana,
Tarapoto 2021,

Existe relacion
significativa entre el

precio con la satisfacciéon
del cliente de la empresa
Ferretera Saldana,
Tarapoto 2021.

Tipo:
Aplicada

Alcance:

Correlacional

Diseno:

No
experimental
de corte
transversal.

Estrategias de
marketing

Segun Kotler &
Armstrong (2013) es el
proceso que convierte
los planes en acciones
para lograr los objetivos
estratégicos, son el
grupo de herramientas
tacticas controlables
(producto, precio, plaza
y promocién) que las
empresas mezclan para
captar las objeciones
deseado en el mercado
meta (p. 55).

Satisfaccion al cliente

Para Kotler & Armstrong
(2012) es el grado en el
que el desempefio
percibido de un producto

coincide con las
expectativas del
consumidor. La
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satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 20217

(;De qué manera se
relaciona la promocién con
la satisfaccion del cliente
de la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 20217

Comercial Ferretera
Saldafa, Tarapoto 2021.

Describir la relacion entre
la promocion con la
satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 2021.

Existe relacion
significativa entre la plaza
con la satisfaccion del
cliente de la empresa
Comercial Ferretera
Saldafa, Tarapoto 2021.

Existe relacion
significativa entre la
promocion con la

satisfaccion del cliente de
la empresa Comercial
Ferretera Saldana,
Tarapoto 2021.

satisfaccion del cliente
es la clave ©para
establecer relaciones
redituables, para
mantener y cultivar
clientes, y para cosechar
los frutos del valor del
cliente de por vida. (p.
13)

Fuente: Elaboracion propia
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Tarapoto, 05 de abril del 2021

Sefior

Julio Alberto Escalante Torres

Coordinador de Escuela Profesional de Administracién
Universidad Cesar Vallejo

Presente.-

Asunto : Autorizacion de Uso de Informacién.
De mi Consideracién

Yo LUCYLYNN VILLACORTA PINEDO identificado con DN101147696 en calidad
de representante legal de mi empresa cuyo nombre es COMERCIAL FERRETERA SALDANA,
ante Ud. respetuosamente me presento y expongo:

Que por medio de la presente al Sr. MILLER RODRIGUEZ USHINAHUA
identificado con DNI 733349011 estudiante de la Escuela de Administracién de la Institucién
Universitaria que representa, autorizo a utilizar el nombre e informacién suficiente y necesaria
de mi representada para desarrollar el proyecto de investigacion.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracién y estima personal.

Atentamente,

©283528000000F 807 taaeRncot ecsena

Ly Lo Villacorta Pinedo
PROPIETARIA,
B2l 01167696

ComercialFerrgtera

Saldana
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Anexo 4:

-
m UNIVERSIDAD CEsAR VALLESO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Roger Burgos Bardales

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO/ MINEDU

: Lic. En administracién / Dr. En gestion pubica y gobernabilidad

. Cuestionario de la Gestion Administrativa

Autor (s) del instrumento (s): Miller Rodriguez Ushifiahua / Julissa Aleny Garcia Mufioz
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

2

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigtiedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre |a variable: Satisfaccion
al Cliente en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable: Satisfaccion al Cliente

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad ldgica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: Satisfaccion al
Cliente.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al prop6sito de la investigacidon, desarrollo
tecnolégico e innovacién.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

X

PUNTAJE TOTAL

47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Pusdy g ohton pu P - Py

PROMEDIO DE VALORACION:

: B Bardales
Dr. Ro‘:-,'umﬂ

Sello personal y firma

Tarapoto, 27de Setiembre de 2021
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CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3
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CLARIDAD
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ambigledades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Estrategias
de Marketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Estrategias de Marketing.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias de
Marketing.

METODOLOGIA

La relacidén entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

PU\L\L L\\QLQAA MA ;MA\EIV'\-‘/":t

PROMEDIO DE VALORACION: ﬂ

Dr. Roger Burgos Bardales
CLAD: 9264

Sello personal y firma

Tarapoto, 27de Setiembre de 2021




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Julio Alberto Escalante Torres

Institucion donde labora : UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO/ MINEDU

Especialidad : Ing. Agroindustrial / Lic. en Educacion

Instrumento de evaluacion : Cuestionario de la Gestion Administrativa

Autor (s) del instrumento (s): Miller Rodriguez Ushifiahua / Julissa Aleny Garcia Mufioz
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3 |4|5
CLARIDAD Los [tgms estan redactados con Ignguaje e}proplado y libre de
ambiglUedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable: Estrategias

de Marketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable: Estrategias de Marketing.

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
ORGANIZACION definicion operacmna! y concep_tual respecto ala _\{arlable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias de
Marketing.

) La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PERTINENCIA

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:
D Tarapoto, 27de Setiembre de 2021

Mg. Julio Alberto Escalante Torres
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Il DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Julio Alberto Escalante Torres

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s): Miller Rodriguez Ushifiahua / Julissa Aleny Garcia Mufioz

: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO/ MINEDU
: Ing. Agroindustrial / Lic. en Educacion

: Cuestionario de la Gestion Administrativa

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3 5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD o ; -
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva g.obre [a variable: Slatl.sfacmon
al Cliente en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal

inherente a la variable: Satisfaccion al Cliente

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicidon operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Satisfaccion al
Cliente.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: D

Julio Alberto Escalante Torres

Tarapoto, 27de Setiembre de 2021Mg.
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

lll. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Robin Alexander Diaz Saavedra

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO/ MINEDU
: Mg. Investigacién Docencia Universitaria

: Cuestionario de la Gestion Administrativa

Autor (s) del instrumento (s): Miller Rodriguez Ushifiahua / Julissa Aleny Garcia Mufioz
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiglUedades acorde con los sujetos muéstrales.

x|

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Estrategias
de Marketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable: Estrategias de Marketing.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicidon operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias de
Marketing.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

il

Lic. Robin A. Diaz Saavedra
e MR ET I N ENTERMNACHMSALES
-..nn-am'nmcl- UNIVERSIT AR A

Tarapoto, 27de Setiembre de 2021
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

IV. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Robin Alexander Diaz Saavedra
Institucién donde labora : UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO/ MINEDU

Especialidad : Mg. Investigacién Docencia Universitaria

Instrumento de evaluacion : Cuestionario de la Gestion Administrativa

Autor (s) del instrumento (s): Miller Rodriguez Ushifiahua / Julissa Aleny Garcia Mufioz

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES

112 (3 |4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiglUedades acorde con los sujetos muéstrales.

x|

OBJETIVIDAD

conceptuales y operacionales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Satisfaccion
al Cliente en todas sus dimensiones en indicadores

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico,
inherente a la variable: Satisfaccion al Cliente

innovacion y legal

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la X
definicidon operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

de estudio.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable

realidad, motivo de la investigacion.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la

Cliente.

Los items del instrumento expresan
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Satisfaccion al

relacion con los X

tecnolégico e innovacion.

) La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo

PERTINENCIA .
del instrumento.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V1. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

ey 1{-"'
e W~
r’/ T_a—-- ——
Lic. Robin A. Diaz Saavedra
Tl B E T A . N BN TER NAC MW ALES
g INWES J ¥ & USIVERMTAREA

Tarapoto, 27de Setiembre de 2021
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anexo 5:

» Ill RevisionTumitin @

Titulo del trabajo

estrategias del marketing en la satisfaccion de clientes de la empresa Comercial Ferretera
Saldaia, Tarapoto 2021

Cargado

22 Nov 2021 17:27 -05

Nota

Similitud

W21%

ok

90



Anexo 6:

Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SATISFACCION EN
LA EMPRESA COMERCIAL FERRETERA SALDANA, TARAPOTO 2021.

Estimado (a) cliente en esta oportunidad recurro a usted con el propdsito de solicitar

su apoyo para responder el presente cuestionario, sus respuestas permitiran medir

la incidencia entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente, por lo

que se le pide sinceridad y conviccion en sus respuestas. Recordarle que no existen

respuestas verdaderas o falsas por lo que su respuesta es resultado de su

apreciacion personal. De antemano muchas gracias por su ayuda.

Informacién socio demografico:

1. GENERO
Masculino (1)
Femenino (2)
3. FRECUENCIA DE COMPRA
Diario (1)
Semanal (2)
Quincenal (3)
Mensual 4)
5. ¢ QUE CONSIDERA USTED AL
COMPRAR NUESTRO PRODUCTO
O SERVICIO?
Calidad (1)
Precio (2)
Gestidn de atencion (3)

Variedad de producto (4)

2. EDAD
20-30 (1)
31-40 (2)
41 -50 (3)
51 —a mas afios (4)

4. LUGAR DE PROCEDENCIA

Tarapoto (1)
Banda de Shilcayo (2)
Morales (3)
Otros: Santa rosa de Cumbaza (4)

San juan de Cumbaza (5)

6. ;. CUAL ES EL MEDIO DE
INFORMACION PARA QUE ADQUIERA
LOS PRODUCTOS O SERVICIOS?

Redes sociales (1)
Recomendaciones (2)

Pagina web (3)

91



7. ¢ CUAL ES EL MEDIO DE
INFORMACION QUE ELEGIRIA
UD. PARA INFORMARSE?

Radial (1)
Televisivo (2)
Redes sociales (3)
Pagina web (4)
Paneles publicitarios (5)
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Instrucciones:

Marque una X en el recuadro correspondiente considerando la siguiente escala

de valoracion:

Escala de medicion

Cdédigos Categorias

1 Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

2

3

4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

NO

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Escala

Dimension 1: Estrategia Producto

(1)

(2) | 3)

(4)

(5)

01

¢ La empresa Ferretera Saldafia los informa sobre los
servicios o productos que se brinda?

02

¢ La relacién que existe entre el precio y la calidad
que brinda la empresa Ferretera Saldafa es
convincente?

03

¢, Cree usted que el logotipo de la empresa Ferretera
Saldana es el adecuado para que usted logre
identificar el producto?

04

¢, Cree que el logotipo de la empresa Ferretera
Saldana es facil de recordar?

Dimensidén 2: Estrategia Precio

(1)

(2)

()

(4)

()

05

¢ Esta usted de acuerdo con los descuentos que
brinda la empresa Ferretera Saldana?
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¢ Estaria usted de acuerdo de que lleguen los

06 descuentos por correo electrénico o alguna red social
de la empresa Ferretera Saldana?

07 ¢ Las liquidaciones de la empresa Ferretera Saldafna
le generan interés para su visita?

08 ¢, Te gustaria contar con liquidaciones cada fin de
mes?

Dimensién 3: Estrategia Plaza (1) 1(2) ] (3) ] (4) [(5)
¢ La empresa Ferretera Saldana cuenta con un buen

09 . N
sistema de canal de distribucion?

10 ¢ La empresa Ferretera Saldafia tiene una
organizacion adecuada?

11 ¢, Cree usted que los puntos de servicio en nuestra
empresa Ferretera Saldafia estan bien distribuidas?
¢ Considera usted que los productos que ofrece la

12 empresa Ferretera Saldafa son de su total
conveniencia?

Dimensién 4: Estrategia Promocion (1) | (2) ] (3) | (4) |(5)
¢ Las promociones que se ofrece en la empresa

13 N . X
Ferretera Saldafia son de su interés?

14 ¢, Cree usted que a los clientes nuevos se les debe
otorgar mejores promociones?

1 ¢, Cree usted que la empresa Ferretera Saldana hace

5 =
un buen uso de su publicidad?
¢, Cree usted que la publicidad de la empresa
16 Ferretera Saldafia logra captar la atencién de sus

clientes?
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Escala de medicion

Caédigos Categorias

1 Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

Totalmente de acuerdo

2
3
4 De acuerdo
5

SATISFACCION AL CLIENTE

N° Escala
Dimension 1: Rendimiento Percibido (1) 1 (2) | (3)| (4) |(5)
01 Después de recibir el servicio o producto, usted se
encuentra satisfecho con lo ofrecido
02 Usted se considera satisfecho con el resultado
obtenido de la empresa Ferretera Saldana.
03 Considera que los productos ofrecidos hacen que
usted se sienta seguro de adquirir
Considera que la empresa Ferretera Saldana
04 [transmite una seguridad en la informacién que se le
brinda
Considera que la empresa Ferretera Saldafa usa
05 |productos de calidad para la construccion de las
casas
Considera que la calidad de sus productos cumple
06 [con la calidad mencionada por la empresa Ferretera
Saldana
Considera que la experiencia que tiene la empresa
07 |Ferretera Saldafia le hace sentir seguro para adquirir

dichos productos
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Considera que la experiencia es importante en la

08 adquisiciéon de los productos
09 Considera que la empresa Ferretera Saldafia deberia
tener algunos cambios en el servicio
10 Considera que la empresa Ferretera Saldafia deberia
ampliar mas sus productos
1 Esta conforme con el tiempo de entrega de los
productos
Dimensién 2: Expectativas 1)1 ((2)](3)] (4) |(5)
12 Considera usted que la empresa Ferretera Saldafa
cumple con los plazos de entrega de los productos
Considera que la empresa Ferretera Saldafa cumple
13 con brindarle la informacién necesaria de los
productos.
14 Considera que la empresa Ferretera Saldafia deberia
mejorar la atencion al cliente
Usted recomendaria los productos de la empresa
15 ~
Ferretera Saldana
16 Considera que la empresa Ferretera Saldana toma en
cuenta sus recomendaciones.
Considera que el desempefio en la atencién al cliente
17 de la empresa Ferretera Saldafa es rapida y
entendible
Considera que el desempefio que tiene la empresa
18 |Ferretera Saldafia en la construccion de su hogar
supera sus expectativas
19 La empresa Ferretera Saldafa tiene buena
comunicacion con sus clientes
20 Considera que el servicio que ofrece la empresa
Ferretera Saldana se adapta a sus necesidades.
Dimension 3: Niveles de satisfaccion (1)1 (2) | (3)| (4) |(5)
21 Considera usted que ha sentido alguna insatisfaccién
por la atencion de la empresa Ferretera Saldafa
Usted esta conforme por los actos de los
22 -
colaboradores la empresa Ferretera Saldafia
23 Se encuentra satisfecho por la calidad de servicio que
le ofrece la empresa Ferretera Saldafa
Se siente satisfecho de establecer lazos con la
24 empresa Ferretera Saldafna para obtener los

productos
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Esta usted satisfecho con todas las medidas de

25 seguridad que aplica la empresa Ferretera Saldana
para ofrecer sus productos

26 Los productos de la empresa Ferretera Saldana
satisfacen sus expectativas

27 La calidad de servicio que le ofrece la empresa

Ferretera Saldana complace sus perspectivas

FICHA TECNICA

Instrumento para la variable Estrategias de Marketing

Titulo: “Estrategias de marketing y las ventas en el recreo turistico Valentin, distrito
de Moyobamba, San Martin, 2018”

Link

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/45030/Silva LLF-

L%C3%B3pez CE SD.pdf?sequence=8&isAllowed=y

1. Autor: Silva, L. & Lopez, E. (2019)- Creadores

2. Dimensiones:

Producto
Precio
Plaza

Promocion

3. Escala de medicion: Ordinal

(

1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni en acuerdo ni desacuerdo

(4) De acuerdo
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https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/45030/Silva_LLF-L%C3%B3pez_CE_SD.pdf?sequence=8&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/45030/Silva_LLF-L%C3%B3pez_CE_SD.pdf?sequence=8&isAllowed=y

(5) Totalmente de acuerdo
4. Numero de items: 16

5. Validez de contenido: (juicio de expertos)

N° Nombre del experto Apreciacion

01 | Lic. Mg. Berrios Burga Ezequiel Aplicable
02 | Mg. Valdez Revilla David Jonatan | Aplicable

03 | Mg. Padilla Hidalgo José Instrumento valido y aplicable
6. Fiabilidad (Alfa de Cronbach): El resultado del Alfa de Cronbach fue 0,747 el

cual demuestra que el instrumento es fiable.

FICHA TECNICA
Instrumento para la variable Satisfaccion al cliente

Titulo: “Calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa
construcciones y contratistas generales H.R.J.J., E.I.LR.L. del programa techo

propio, Lima, 2018”
Link:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/20682/Rivera MJA.p

df?sequence=1&isAllowed=y

1. Autor: Rivera, J. — Creador

2. Dimensiones:
- Rendimiento percibido
- Expectativas
- Niveles de satisfaccion

3. Escala de medicién: Ordinal
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Moderadamente de acuerdo

(4) De acuerdo
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https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/20682/Rivera_MJA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/20682/Rivera_MJA.pdf?sequence=1&isAllowed=y

(5) Totalmente de acuerdo

4. Numero de items: 30

. Validez de contenido: (juicio de expertos)

N° Nombre del experto Opinién
01 | Mg. Narvaez Aranibar, Teresa Aplicable
02 | Mg. Susnadar Ugarte Federico Alfredo | Aplicable
03 | Mg. Candia Menor, Marco Antonio Aplicable

. Fiabilidad (Alfa de Cronbach): El resultado del Alfa de Cronbach fue 0,801 el

cual demuestra que el instrumento es fiable.
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