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RESUMEN

La investigacion titulada “Los atributos del producto y la satisfaccion de los
clientes de automoviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora
Corporacion Rivarcar E.ILR.L. en el periodo 2018”, corresponde a un trabajo de Tesis
para optar por el titulo de Licenciado en Administracién de Negocios Internacionales

de la Universidad Privada de Tacna.

El objetivo de la investigacion es determinar la influencia de los atributos del
producto en la satisfaccion de los clientes de automoéviles procedentes de Corea del

Sur de la empresa importadora Corporacién Rivarcar E.I.R.L.

Para ello se propone un estudio de tipo basico, con un disefio no experimental
de corte transversal, y de nivel explicativo, en la que se empled como instrumento el
cuestionario, dirigido a una poblacion de 170 clientes que adquirieron automoviles
procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora Corporacion Rivarcar

E.LLR.L. durante el periodo 2018, y una muestra de 118.

Se logré determinar que los atributos del producto influyen en la satisfaccion
de los clientes de automdviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora
Corporacién Rivarcar E.ILR.L., lo cual se comprueba segln el valor de significancia
de 0.00 que es indicador de la existencia de una relacion estadistica, y el coeficiente
de correlacion de 0.607, el cual revela la variabilidad de la satisfaccion del cliente
debido a la inferencia de los atributos en alto grado. Estos hallazgos permiten concluir

que la satisfaccion del cliente ve su variacion segun los atributos del producto en su



conjunto: caracteristicas, marca, precio, canal de distribucién y promocién, los cuales
dada la buena aplicacion de parte de la empresa pueden mejorar la relacion con el
cliente a partir del logro del cumplimiento de sus expectativas segun la experiencia de

compra.



Xi

ABSTRACT

The research entitled “The attributes of the product and the satisfaction of
automobile customers from South Korea of the import company Corporacion Rivarcar
E.ILR.L. in the period 2018”, corresponds to a thesis work to opt for the degree of
Bachelor in International Business Administration from the Private University of

Tacna.

The objective of the investigation is to determine the influence of the product
attributes on the satisfaction of car customers from South Korea of the import company

Corporacion Rivarcar E.I.R.L.

For this, a basic type study is proposed, with a non-experimental design of
cross-sectional, and explanatory level, in which the questionnaire was used as an
instrument, aimed at a population of 170 customers who purchased cars from South
Korea. the import company Corporacion Rivarcar EIRL during the 2018 period, and

a sample of 118.

It was possible to determine that the attributes of the influence on the
satisfaction of the South Korean destination car customers of the importing company
Corporacion Rivarcar EIRL, which is verified according to the significance value of
0.00, which is an indicator of the existence of a relationship statistics, and the
correlation coefficient of 0.607, which reveals the variability of customer satisfaction
due to the inference of the attributes to a high degree. These results allow us to

conclude that customer satisfaction varies according to the attributes of the product as



Xii
a whole: characteristics, brand, price, distribution channel and promotion, which,
given the good application by the company, can improve the relationship with the

customer. customer from the achievement of the fulfillment of their expectations

according to the shopping experience.



INTRODUCCION

La tesis titulada “Los atributos del producto y la satisfaccion de los clientes de
automoviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora Corporacion
Rivarcar E.ILR.L. en el periodo 2018, la cual aborda la problematica en la empresa,
relativa al area de marketing, la cual no realiza de forma agresiva campafias de
marketing y estrategias con enfoque en lograr la satisfaccion del cliente, basadas en

los atributos del producto.

Para la investigacion se ha desarrollado cuatro capitulos, siendo el primero el
Planteamiento del Problema, en el cual se describe el problema se formulan los problemas

de investigacion, justificacién y objetivos del estudio.

En la segunda parte de desarrolla el Marco Teorico, el mismo que cita diferentes
antecedentes de investigaciones previas a nivel internacional, nacional y local, ademas de
las bases teoricas, en las que se realiza una revision de las principales teorias respecto a
los Atributos del Producto y Satisfaccion del cliente, seguido por la definicién de
conceptos, que corresponde a un glosario de palabras técnicas utilizadas en la

investigacion.

El tercer capitulo desarrolla la metodologia, identificando las variables de estudio
y operacionalizacion, ademas del tipo de investigacion, disefio, nivel, ambito de
aplicacion, poblacidon y muestra, y técnicas e instrumentos de investigacion, ademas del

procesamiento de datos.



El cuarto capitulo presenta los resultados de la investigacion, iniciando con la
validacion y prueba de normalidad que estableen la confiabilidad de la data recolectada e
instrumentos. En este punto se detalla los resultados del levantamiento de datos segun
variables, dimensiones, indicadores e items, seguido por las pruebas de hipétesis que

demuestran el cumplimiento de las premisas formuladas.

Finalmente se presentan las conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliogréaficas y anexos de la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Uno de los mercados con mayor dinamismo en el mundo corresponde al de
venta de automdviles, considerando que este es un bien necesario y que se renueva

afo a afio.

A nivel mundial marcas como Volkswagen, Renault-Nissan y Toyota son los
grupos automovilisticos con mayor nimero de ventas, superando cada uno las 10
millones de unidades, solo considerando ventas de 2018, y que deben su éxito a

renovados disefios y prestaciones. (iProfesional, 2019)

En América Latina, como indica El dia , los automoviles mas vendidos fueron
el Chevrolet Onix y el Nissan Versa, pero asechado por el ingreso de marcas coreanas
tales como Kia y Hyundai que muestran altos niveles de preferencia por el publico

latino, y en especial por los clientes peruanos. (El Dia, 2019)

En el pais se estima que las ventas de automoviles hacia el 2019 crezcan
encima del 4%, y que da cuenta de un mercado atractivo para las empresas

importadoras y comercializadoras. (Gestion, 2018)

Entre estas empresas, y especificamente con sede en la ciudad de Tacna, se
encuentra Corporacion Rivarcar E.I.R.L., la cual se dedica a la labor de importar autos

de procedencia coreana, y que cuenta con un amplio namero de clientes demandantes,



pero que, dada la reciente experiencia en el mercado, no realiza de forma agresiva
campafas de marketing y estrategias con enfoque en lograr la satisfaccion del cliente,

basadas en los atributos del producto.

En tal sentido, la empresa adolece de estudios que permitan medir la
satisfaccion de sus clientes, considerando los atributos de los automoviles importados,
que permitan dar claridad de qué tan conveniente es el negocio, considerando una
proyeccion futura, dado que, de no hacerlo, otras empresas del sector pueden tomar

ventaja para hacerse con los clientes potenciales que desean adquirir nuevos vehiculos.

Este problema serd tratado en la presente tesis.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema Principal

¢Cdémo influyen los atributos del producto en la satisfaccién de los clientes de
automoviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora Corporacién

Rivarcar E.l.LR.L.?



1.3.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La investigacion tiene su justificacion en base al aporte que implica a favor de
la empresa Corporacion Rivarcar E.I.R.L. y para la ciencia que estudia los negocios

internacionales.

En tal sentido, la investigacion permitird generar aportes para la ciencia dado
que tiene su enfoque en estudiar los atributos del producto y la satisfaccion de los
clientes, analizando las teorias y aplicAndolas sobre la empresa Corporacion Rivarcar
E.ILR.L., generando un nuevo antecedente que permita comprobar su aplicacién

préctica.

Por otro lado, el estudio aplicard métodos de investigacion cientifica que
requieren de implementar instrumentos de recoleccion de datos, que seran
debidamente validados y que pueden servir a su vez para aplicarlos en futuras
investigaciones. Dada la aplicacion metodoldgica, se lograra resolver el problema de
investigacion a favor de la empresa, estableciendo pautas que permitan realizar futuros

analisis para la mejora de sus procesos.

Del mismo modo, la tesis debe generar reflexiones y servir de referencia para
que la empresa Corporacion Rivarcar E.l.R.L., tome decisiones que permitan
direccionar la oferta de automoviles a sus clientes, utilizando estrategias corporativas
enfocadas en satisfacer sus expectativas, con pleno conocimiento de lo que requieren
para satisfacer sus necesidades. Ello a futuro generara un mejor posicionamiento de la

empresa para captar mayor namero de clientes.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia de los atributos del producto en la satisfaccién de los
clientes de automoviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora

Corporacion Rivarcar E.I.R.L.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Ballesteros (2005), desarrollo la tesis titulada “Desarrollo de un procedimiento
para la medicion de la satisfaccion del cliente en una industria auxiliar del sector
carrocero de autocares y autobuses”. La investigacion sostuvo que la satisfaccion del
cliente se consigue a través de los deseos del cliente, sus necesidades y expectativas.
Estos conceptos surgen de la teoria de la Eleccion del Consumidor. La investigacion
tuvo un andlisis cualitativo mediante encuestas a la sociedad de la industria auxiliar
del sector carrocero de autobuses, dedicada a la fabricacion de sistemas de
climatizacion y aire acondicionado. En el proyecto se utilizé la metodologia de
modelado Partial Least Squares (PLS). En la muestra el nimero de clientes en el sector
carrocero de autocares y autobuses de la industria fue limitado, no alcanzando los 50
clientes. Se pudo concluir de los resultados obtenidos que la sociedad estudiada
necesita realizar mejoras en sus procesos para conseguir aumentar la satisfaccion del
cliente, ya que se encuentran lejos de la perfeccion, la organizacion debe tomar
acciones para mejorar el area de logistica y la gestién de la calidad que son los aspectos

fundamentales para que un cliente industrial se muestre satisfecho con su proveedor.

Cano (2015), realizo la investigacion titulada “Plan de negocio para la creacion
de una empresa de servicios de alquiler de vehiculos, Cantén Quevedo, afio 2013, de

la Universidad Técnica Estatal de Quevedo, Facultad de Ciencias Empresariales,



Carrera de Ingenieria de Marketing. Segun con el estudio de mercado realizado, se
estableci6 que hay un 64,13% de demanda (siempre y casi siempre) para el alquiler de
vehiculos y muy raramente el 25,92% del PAP de Quevedo que representaria el
mercado potencial en unos 65546 clientes potenciales. Por esa razdn, se considero
factible la apertura del centro de alquiler de vehiculos “Smart Car”. El plan de medios
posicionaria la marca, el concepto del negocio y el valor agregado que ofertara el
centro de Alquiler Smart Car. Asimismo, el servicio con altos estdndares de calidad

fidelizaria al cliente y atraeria nuevos, garantizando el crecimiento de la empresa.

Mendoza (2008), laboro la tesis “Plan estratégico de marketing relacional para
incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa RENTAUTO en la
ciudad de Quito”, de la Escuela Politécnica del Ejército, Departamento de Ciencias
Econdmicas, Administrativas y de Comercio, Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia,
Se concluyo que la creacion de un plan de marketing relacional y la aplicacion de
programas CRM, permite alcanzar uno de los objetivos principales de todas las
empresas, que es contar con la lealtad de los clientes, comparando aspectos claves
como los costos que representan conseguir nuevos clientes y mantener a los actuales;
la correcta difusion creada por clientes satisfechos, entre otros, siendo estas claramente
algunas de las varias ventajas que exhibe la instauracién de estrategias y actividades
para el manejo de las relaciones con los clientes y la creacion de beneficios como los
propuestos, cuyo objetivo se centrd principalmente en la generacién de valor para los

consumidores.

Drogett (2012), realiz6 la investigacion titulada “Calidad y Satisfaccion en el

Servicio a Clientes de la Industria Automotriz: andlisis de Principales factores que



afectan la evaluacion de los clientes” de la Universidad de Chile. Sostuvo que en un
contexto donde la competencia dentro de la industria automotriz se hace cada vez méas
dura, las experiencias de servicio y, en consecuencia, las evaluaciones que los clientes
hacen de las mismas, cobran gran relevancia. Los clientes ya no solo deciden comprar
una determinada marca por la calidad de sus vehiculos, sino también por la calidad de
las relaciones que se pueden establecer con él. De ahi surge la necesidad de identificar
qué factores tienen mas peso en la evaluacién que los clientes hacen sobre las
experiencias de servicio que tienen en esta industria. Se intervino a 05 marcas lideres,
y aplicaron herramientas estadisticas a una base de datos de respuestas a una encuesta
de clientes reales de esta industria. Se lleg6 a una compresion completa de los procesos
de servicio involucrados en el mundo automotriz, la identificacion de las principales
causas de insatisfaccion en la industria y para mostrar cuéles son los factores que
tienen méas peso en la evaluacion que los clientes hacen sobre su experiencia de

servicio.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Cosme & Jacobe (2015), desarrollaron la tesis titulada “La Relacion de las
Estrategias del Marketing Mix con La Satisfaccion de los clientes de La Confiteria El
Goloso —2015”. Tuvo como objetivo determinar como es la relacion de las estrategias
del marketing mix con la satisfaccién de los clientes de la Confiteria EI Goloso — 2015.
La investigacion se basd en una investigacion correlacional ya que se describen
relaciones entre dos variables (estrategias del marketing mix y la satisfaccion de los
clientes). En cuanto al disefio fue investigacion no experimental de corte transversal.

El estudio fue realizado a 108 clientes asiduos de forma censal, la técnica e
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instrumento utilizado fue la encuesta y el cuestionario respectivamente. Finalmente,
se determind que la hipotesis presenta una relacion “directa” entre las variables, a
través del uso del estadistico coeficiente de Correlacion de Spearman. Ademas, se
observd que es significativa al nivel del 0,01; por tanto, se comprob6 la hipotesis

inicial planteada.

Cabrero & Taipe (2016), desarroll6 su tesis titulada “Estrategias de marketing
para el posicionamiento de la empresa AERO SHOES en la ciudad de Huancayo”. El
objetivo principal fue proponer estrategias de marketing para el posicionamiento de la
de la empresa en la ciudad de Huancayo-Junin, ya que la compafiia requeria
fortalecerse en esta area. El disefio utilizado fue descriptivo porque se pretendid
recoger la informacion de manera independiente de las variables. El tipo de
investigacion fue cuantitativo, mediante el uso de la estadistica para la recoleccion,
andlisis de datos, conformado por 700 clientes y la muestra conformado por 62
clientes. Se desarroll6 un andlisis de datos en funcion al Registro de Resultados
“Influencia de las estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa
“AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo”. La estrategia aplicada respecto al
PRODUCTO indicé que deberan incluir nuevos atributos, la estrategia de PRECIO se
debe establecer en funcion a la competencia; y la estrategia de PROMOCION con el
apoyo de un experto en marketing y publicitario desarrollar spot publicitario televisivo

y radial.

Nontol, Tenazoa, & Campos (2015), desarrollaron la tesis titulada “Evaluacion
del Plan de Marketing de servicio como instrumento para mejorar la fidelizacion de

los clientes de la empresa Moda original S.A.C Tarapoto” que tuvo como objetivo
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mejorar las relaciones y el nivel fidelizacion de los clientes en la empresa MODA
ORIGINAL S.A.C., mediante la evaluacion de un Plan de Marketing de servicio en el
periodo 2014. El tipo de investigacion fue no experimental y descriptiva, con una
poblacion de 973 clientes recurrentes, y la muestra establecida fue de 270 clientes. Se
diagnosticd la situacion actual en cuantos a los niveles de fidelizacion de los clientes
de Moda Original SAC. Mediante el estudio de los factores como la satisfaccion
global, el nivel de confianza, compromiso y las futuras intenciones, en lineas generales
se pudo afirmar que el nivel de fidelizacién de los clientes de Moda Original fue
aceptable. Sin embargo, es necesario incorporar mejoras urgentes que permitan la
sostenibilidad de la empresa. El estudio también permitio identificar las principales
necesidades de los clientes y se pudo afirmar que la gran mayoria son personas de
clase media que priorizan el aspecto econdmico, donde existe un concepto definido

que un producto barato es de mala calidad.

2.1.3. Antecedentes locales

Espinoza (2017), realizo la tesis titulada “Calidad del Servicio y La
Satisfaccion del Cliente en La Planta de Revisiones Técnicas Servicios Operativos del
Sur en la ciudad de Tacna 2016”. El objetivo del trabajo fue constituir la relacion entre
las variables citadas. El tipo de investigacion correspondio al tipo aplicado y
cuantitativo, ya que pretendia aumentar el nivel de conocimiento sobre las
caracteristicas de las variables. El nivel de investigacion fue descriptivo correlacional,
porque busco la relacion que existe entre las dos variables. El método de investigacion

fue analitico, porque permitia analizar la realidad de manera completa; ademas de la
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observacién cientifica, que permite recoger una percepcion sobre el comportamiento
de las variables. El disefio de la investigacion fue no experimental porque las variables
no estan modificadas y son transversales, ya que la recopilacion de informacién se
desarroll6 en un momento en el tiempo. El instrumento se realiz6 a través del modelo
de calidad de servicio SERVQUAL, desarrollado por Zeithaml, Parasuraman y Berry,
cuyo objetivo era mejorar la calidad del servicio ofrecido por una organizacion. Sobre
la base del coeficiente de Pearson, se encontro que existe una correlacion de 0.707, lo
que involucra que coexiste una analogia directa caracteristica entre la calidad variable
del servicio y la satisfaccion del cliente con un nivel de significancia de 0.01 en la

planta de revisiones técnicas. del Sur en la ciudad de Tacna en el afio 2016.

2.2. Bases Teobricas

2.2.1. Atributos del producto

Sin duda, para la compafiia es esencial conocer los atributos tangibles e
intangibles que componen, lo que se puede llamar como su personalidad,
especialmente aquellos que los diferencian de sus competidores, y saber cual de esos
atributos le da mas importancia a los consumidores. Por eso es necesario, primero,
tener claro que son los productos, desde los elementos centrales hasta los
complementarios, de modo que, en vista de los nuestros y de los de la competencia,
podamos elaborar la estrategia de marketing que nos permita posicionarnos. El

producto en el mercado de la manera més favorable.
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Segun Kotler (2003), los atributos del producto se pueden clasificar en:
Caracteristicas del producto, marca, precio, canal de distribucion y promocion, las

mismas que son desarrolladas a continuacion:

2.2.1.1.Atributo 1: Caracteristicas del Producto

El producto es el pilar esencial en el desarrollo de las diversas estrategias que
llevard a cabo la empresa. Segun Mufiiz (2010), cuando una persona va a una
compafiia para realizar una compra, como un televisor, no solo solicita informacién
sobre las especificaciones técnicas y el valor monetario, sino que también solicita
informacidn relativa con otra gama de marcas, asi como las bondades y beneficios que
ofrece. Se le puede informar, tanto para la calidad de imagen de la pantalla como para
su transferencia fisica, y seguramente se le informara si existe alguna oferta o

descuento en el precio en ese momento.

Arellano (2002), sostiene que el producto es todo lo que la compafiia o la
organizacion hace o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer ciertas necesidades
de los consumidores. Es un bien fisico, servicio, caracteristicas, nivel de calidad,
accesorios, instalacion, instrucciones, garantia, lineas de productos, empaques y

marcas.

Para Kotler & Keller (2012), el producto es todo lo que se puede ofrecer a un
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad, incluidos bienes fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones e ideas. El

producto es el primer y mas importante elemento del marketing mix. La estrategia del
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producto requiere decisiones de marketing coordinadas sobre mezclas de productos,

lineas de productos, marca, envasado y etiquetado.

Segin Lambin (2002), la persona suple sus necesidades y deseos con
productos. Podemos definir el término producto en general como "todo lo que se puede
ofrecer para satisfacer una necesidad o deseo”. Normalmente, el término producto trae
a la mente un objeto fisico, como un automovil, un televisor o una bebida. El término
de servicio se refiere a los beneficios intangibles; pero, de todos modos, cuando
pensamos en productos fisicos, su importancia no radica en poseerlos, sino en usarlos
para satisfacer nuestros deseos. No compramos un automovil para admirarlo, sino para
satisfacer nuestra necesidad de transporte. No compramos un microondas para verlo,
sino porque proporciona un servicio en la preparacion de alimentos. Asi, los productos

fisicos son realmente vehiculos que prestan servicios.

2.2.1.1.1. Variedad del Producto

Segun Kotler (2002), define el surtido o la variedad del conjunto de
articulos que ofrece un establecimiento comercial para la venta. Se refiere a la
variedad de articulos presentes en la sala de ventas, no a la cuantia de un bien en

particular.

Las caracteristicas de la variedad del producto son:

e Amplitud. Manifiesta el numero de ramas de diferentes productos ofrecidos al

consumidor. El surtido puede ser ancho o estrecho.



15

e Profundidad. Indica la cantidad de productos diferentes que se ofrecen dentro
de cada una de las familias. El surtido puede ser profundo o superficial.
e Consistencia. Muestra la semejanza del surtido en el modo de articulos

complementarios o relacionados.

2.2.1.1.2. Lacalidad del Producto

Para Kotler & Armstrong (1996), la calidad del producto tiene dos
dimensiones: grado y consistencia. Cuando se crea un producto, el comercializador
primero tendra que elegir el grado de calidad que sostendré la posicion del producto
en el mercado al que se dirige. La calidad es una de las herramientas mas importantes
que tiene el comercializador para posicionar su producto. En este caso, la calidad del
producto es igual a la capacidad del producto para cumplir sus funciones. Esto incluye
la duracion total del producto, su confiabilidad, precision, facilidad de manejo y

reparacion y otros atributos valiosos.

Para Ishikawa (1988), define lo que es desarrollar, disefiar, fabricar y mantener
un producto de calidad que sea el mas econdémico, util y siempre satisfactorio para el

consumidor.

Segun Deming (1989), sostiene que es el grado predecible de uniformidad y
confiabilidad a bajo costo y que satisface las necesidades del mercado. La calidad no

es Mas que "una serie de preguntas sobre la mejora continua".
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Para Crosby (1991), sefiala que la calidad es entregar a los clientes y colegas
de obras, productos y servicios sin defectos y hacerlo a tiempo, por otro lado,
Yamaguchi (1989), sostiene que la calidad es el acumulado de bondades o atributos
que puntualizan su actitud para satisfacer las necesidades establecidas. Sin embargo,
para Juran (1993), define que la calidad es el acumulado de particularidades que
satisfacen las necesidades de los clientes, y la calidad consiste en no tener
deficiencias. La calidad es la idoneidad para el uso que supla las necesidades del

cliente.

Feigenbaum (1994), sostiene que la calidad es un sistema eficiente para
incorporar los esfuerzos de mejora de la administracién, de los distintos grupos de la
organizacion para proporcionar productos y servicios a niveles que permitan la
satisfaccion del cliente, a un costo que sea econémico para la empresa, que se agregara
mas adelante. La calidad es el resultado de una combinacion de caracteristicas de
ingenieriay fabricacion, que determina el grado de satisfaccion que el producto brinda

al consumidor durante su uso.

Hansen (1996), sefiala que la calidad es el grado o nivel de excelencia, es una

mesura del bien de un producto o servicio.

Cuatrecasas (1999), sostiene la calidad como el acumulado de atributos que
un bien o servicio tiene en un sistema productivo, asi como su capacidad para

satisfacer los requerimientos del usuario.
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Para Taguchi (1991), la calidad es algo que se esta disefiando dentro del
producto para que sea fuerte e inmune a factores ambientales incontrolables en la fase

de fabricacion, lo que resulta en la calidad de reducir la variacion en un producto.

La conceptualizacion de calidad mas admitida hoy en dia es una que coteja las
expectaciones de los consumidores con su percepcion del servicio. El desarrollo de la
industria de servicios ha involucrado el progreso de un nuevo concepto de calidad que

se enfoca més en la vision del cliente. (Garcia, 2001)

2.2.1.2.Atributo 2: La Marca

Para Camino, Arellano, & Molero (2010), la percepcion de la marca es un
nombre, un simbolo de término, un disefio especial o0 una combinacion de todos estos
elementos, cuyo proposito es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo
de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia. Nuestro deseo de comprar y
nuestras adquisiciones a menudo estan determinadas por los simbolos adjuntos a los

productos y marcas.

Para Kotler & Armstrong (1996), los usuarios tienen en cuenta que la marca
es una parte importante del producto y la marca puede agregar valor al producto. Las
marcas se han transformado en un tema central de la tactica del bien. Por un lado, la
creacion de un bien de marca demanda de una gran cuantia de estudios de mercado a
largo plazo, especialmente en el caso de la publicidad, la promocién y el embalaje.
Los fabricantes a menudo encontraran que serd mas facil y menos costoso

simplemente fabricar el producto y dejar que otros se encarguen de crear la marca.
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2.2.1.2.1. Asignacion de Marca

Quizas la habilidad mas caracteristica de los especialistas en mercadotecnia
profesional sea su habilidad para construir y administrar sus marcas. Una marca es un
nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacion de estos elementos, que

identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio.

Las marcas dan varios beneficios al vendedor. La marca se convierte en la base
sobre la cual se construye toda la historia sobre las cualidades especiales de un
producto. La marca patentada y el nombre de marca de un vendedor brindan amparo
legal a las caracteristicas unicas del producto que los competidores podrian copiar.
Ademas, la marca asiste al vendedor a segmentar los mercados. Por ejemplo, Kellogg's
ofrece Coro Flakes, Zucaritas, CornFlakes y muchas otras marcas de cereales, y no

solo un bien frecuente para todos los consumidores.

2.2.1.3.Atributo 3: Variacion del Precio

Para Muhiz (2010), las variaciones de precios son un aumento o disminucién
en los precios que afecta a compradores, competidores, distribuidores y proveedores;
También puede interesar al gobierno y, por supuesto, a la empresa. Su éxito depende
de como respondan las partes afectadas. Sin embargo, es uno de los mas dificiles de

predecir y su decision implica grandes riesgos.
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Las decisiones en relacion a los precios son obviamente complejas y dificiles

de tomar.

Las formas en que las empresas establecen sus precios son diversas. En las
pequefias empresas los precios son fijados por los patrones. En las grandes empresas
hacen division gerentes y lineas de productos. En todas las organizaciones, el disefio
y la implementacion de estrategias de precios requieren un buen conocimiento de la
psicologia de los precios al consumidor y un enfoque sistemético para establecerlos,

adaptarlos y cambiarlos a medida que el mercado cambie.

Kotler & Keller (2012), considere seis pasos para establecer una politica de

precios, utilizando margenes, para lograr una tasa de rendimiento, segin el valor

percibido, segun el valor, segln la tasa actual y el tipo de subasta.

Paso 1 Seleccion de la meta que persigue la fijacién de precio

La empresa debe decidir donde quiere ubicar su oferta de mercado. Los cinco objetivos
importantes son: la supervivencia, la maximizacion de los beneficios actuales, la
maximizacion de la cuota de mercado, la maximizacion del mercado y el liderazgo en

la calidad del producto.

Paso 2 Determinacién de la demanda

Cada precio dara un nivel diferente de demanda y tendré un impacto particular en los
objetivos de marketing de la empresa. En general, cuanto mayor sea el precio, menor

sera la demanda.
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Paso 3 Calculo de los costos

La demanda establece un limite superior al precio que la empresa puede cobrar por

sus productos y los costos establecen el limite inferior.

Paso 4 Anélisis de los costos, precios v ofertas de los competidores

Cuando la oferta de la compafiia incluye caracteristicas que su competidor mas
cercano no ofrece, seré necesario evaluar ese valor para el cliente y agregarlo al precio

del competidor.

Paso 5 Eleccién de un método de fijacidn de precios

Teniendo en cuenta la demanda de los clientes, la funcion de costo y los precios de los

competidores, la empresa esta lista para elegir un precio.

Paso 6 Seleccion del precio final

El precio final debe tener en cuenta la calidad de la marca y la publicidad en relacion

con las de la competencia.

Descuentos: La mayoria de las compafiias ajustaran su lista de precios y otorgaran
descuentos y bonificaciones por pago anticipado, compras por volumen y compras
fuera de temporada. Sin embargo, deben hacerlo con cuidado, porque arriesgan la

cantidad de ganancias que habian planeado.

e Descuento: una reduccion de precio para los compradores que pagan sus facturas

a tiempo.
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e Descuento por cantidad: una reduccién de precio para aquellos que compran
grandes volumenes.

e Descuento funcional: un fabricante también ofrece un descuento comercial a los
miembros de un canal comercial si realizan ciertas funciones, como la venta, el
almacenamiento y el registro de cuentas individuales.

e Descuento por temporada: reduccién de precio para aquellos que compran
mercancias o servicios fuera de temporada.

e Bonificacion: un pago adicional disefiado para fomentar la participacion de los

revendedores en programas especiales.

2.2.1.4.Atributo 4: Canales de Distribucion de la Plaza

Segun Lamb, Hair & McDaniel (2002), desde el punto de vista sensato, un
canal de distribucion es una estructura empresarial de instituciones interdependientes
que va desde el lugar de iniciacién del bien hasta el comprador final, con el propdsito

de llevar los productos a su destino final de consumo.

Para Kotler & Armstrong (2003), un canal de distribucién es un conjunto de
elementos que dependen unos de otros y que participan en el proceso de hacer que un
producto o servicio esté disponible para el consumidor o el usuario industrial. Los
miembros del canal de marketing realizan muchas funciones clave, que son divididos

en dos grupos basicos:

Las funciones que colaboran a completar servicios; las cuales incluyen:
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e Informacion.
e Promocion.
e Contacto.

e Adecuacion.

Las funciones que ayudan a llevar a cabo las transacciones concertadas, las

cuales incluyen:

e Distribucioén.
e Financiamiento.

e Aceptacion de riesgos

Para Mufiiz (2010), es menester incorporar los canales de distribucion, ya
que estos precisan y marcan las distintas fases por las que pasa la pertenencia de
un bien desde el fabricador hasta el cliente final. Es por eso que los cambios que
se estdn generando en el sector muestran el progreso que esta percibiendo el
marketing, ya que junto con la logistica seran los que marcaran el éxito de cada

empresa.

Segun Kotler & Keller (2012), la adicion de mas canales ofrece a las
empresas tres beneficios importantes. El primero es el aumento de la cobertura del
mercado. No solo mas clientes pueden comprar los productos de la compafiia en

mas lugares, sino que los que compran en varios canales suelen ser mas rentables
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que los que lo hacen en un solo canal. El segundo beneficio es el menor costo del
canal: las ventas telefonicas son mas baratas que las ventas personales a pequefios
clientes. El tercero es la venta méas personalizada, que ocurre, por ejemplo, cuando
se agrega una fuerza de ventas con conocimientos técnicos para comercializar

equipos complejos.

Asimismo, los autores sostienen que a los vendedores les gustaria que sus
compafiias tuvieran un volumen de inventario de manera que pudieran atender a
todos los pedidos de los clientes de inmediato. Sin embargo, esto no es conveniente
desde el punto de vista de los costos. El costo de mantener los inventarios aumenta
a un ritmo creciente a medida que el nivel de servicio se acerca al 100%. La
gerencia debe saber en qué medida las ventas y los beneficios aumentarian como
resultado del mantenimiento de un mayor volumen de existencias que permitiria
plazos més cortos de atencién y surtido de pedidos, y luego tomar una decision en

consecuencia.

Las decisiones de transporte influyen en el precio del producto, los plazos
de entrega y la puntualidad, y el estado de los productos a su llegada, lo que a su

vez influye en la satisfaccion del cliente.

Al enviar mercancias a almacenes, distribuidores o clientes, las empresas
seleccionan diferentes medios de transporte: ferrocarril, aéreo, terrestre, maritimo
u otros conductos. Se deben considerar criterios como la velocidad, la frecuencia,
la formalidad, la capacidad, la disponibilidad, el costo y la posibilidad de rastrear

la mercancia.
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Segun, Finney & Miller (2005), definen los inventarios de una empresa
como la compra de articulos en condiciones de venta. Los inventarios de
mercancias se encuentran en negocios que tienen ventas mayoristas y minoristas.

Estas empresas no alteran la forma de los articulos que compran para venderlos.

2.2.1.5.Atributo 5: Promocion Empresarial

Segun Kotler & Keller (2012), la promocion generalmente se asocia con una
reduccion o reduccion de los precios y no debe limitarse necesariamente a esto. Es
decir, la promocién generalmente se asocia con resaltar un producto del surtido,
incorporando algo que lo hace destacarse de lo lineal, lo mismo si nos referimos a una

seccioén o al establecimiento en su totalidad.

Los autores citados sefialan que, los principales instrumentos de promocion

empresarial y de fuerza de ventas son:

e Ferias y convenciones: las asociaciones industriales organizan ferias y
convenciones cada afio. Las ferias comerciales son un negocio de $ 11500
millones y los especialistas en marketing industrial pueden gastar hasta el 35%
de su presupuesto promocional anual en ellas. La asistencia a ferias
comerciales puede variar desde unos pocos miles de personas hasta mas de
70,000 personas que asisten a las principales ferias comerciales en las
industrias de restaurantes, hoteles y moteles. Los proveedores participantes

esperan varios beneficios, que incluyen generar nuevas ventas, mantener el
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contacto con los clientes, lanzar nuevos productos, conocer nuevos clientes,
vender més a los clientes actuales y educar a los clientes con publicaciones,
videos y otros materiales audiovisuales.

e Publicidad especializada: la publicidad especializada se compone de articulos
utiles y de bajo costo que llevan el nombre y la direccion de la empresa y, en
ocasiones, un mensaje publicitario que los vendedores entregan a los clientes
potenciales. Los articulos mas comunes son boligrafos, calendarios, llaveros,
linternas, bolsas y libretas.

e Nuevas tecnologias y clientes comerciales: las empresas mas importantes se
sienten comodas utilizando la tecnologia para mejorar sus transacciones
comerciales con sus clientes en el entorno B2B. Algunos ejemplos de
compafiias que redisefian sus paginas web, mejoran los resultados de busqueda,
confian en el correo electronico, participan en redes sociales y lanzan
seminarios web y podcasts han demostrado que mejoraron su desempefio

comercial.

Para Muhiz (2010), la promocidn es una serie de técnicas integradas cuyo
propdsito es lograr una sucesién de objetivos concretos a través de distintos estimulos
y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un objetivo especifico. El objetivo de
una promocion es ofertar al cliente un incentivo para la adquisicion de un bien o

servicio a corto plazo, lo que se convierte en un aumento puntual de las ventas.

Se considera necesario dividir esta seccion en los siguientes puntos:
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A) Variables a Considerar

Si deseamos alcanzar el éxito de nuestra promocion es necesario partir de

(Muhiz, 2010):

Originalidad. Es necesario proporcionar dosis de innovacion.

e Identificacion completa del objetivo. De esta forma la promocion tendra
un mayor ratio de respuesta positiva.

¢ Incentivo ad hoc. Cada promocidn debe estar enfocada en su objetivo.

e Temporal. ;{Cuéando lo hacemos? ;Cuéndo se vende mas 0 menos?

e Mezcla promocional. En la planificacion promocional debemos incluir una
variedad de incentivos y estrategias.

e Ser proactivo. Saber aprovechar las posibles oportunidades que se

generen.

B) Objetivos

Segun Mufiiz (2010), los objetivos deben perseguir:

Incremento de ventas.

e Acciones contra la competencia.
e Obtener nuevos clientes.

e Mejorar la marca.

e Generar liquidez econémica.

e Lealtad.

e Introducir nuevos productos.
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e Motivar a los equipos de ventas.

e Fortalecer la campafia publicitaria.

C) Técnicas habituales

De acuerdo a Muiiiz (2010), entre las diferentes técnicas destacamos:

e Eventos. La creatividad es una variable que en este punto adquiere una
gran importancia.

e Concursos. Quizas es un clasico del marketing promocional, pero ain
se obtienen buenos resultados.

e Los programas de fidelizacion se centran en el cliente. El cliente se ha
convertido en el eje central de cualquier estrategia comercial y
profesional.

e Promociones econémicas. Incluimos a todos aquellos que tienen algin
tipo de recompensa econémica.

e Promociones del producto. Entrega de muestras 0 muestras gratis,
mayor entrega de productos por el mismo precio, degustaciones,

regalos de productos, etc.

2.2.1.5.1. Merchandising

En todo proceso de compra, existen dos elementos primordiales para facilitar

la salida del producto: el envase y el merchandising (Mufiz, 2010).
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Mufiz (2010) agrega que aunque esta seccion no es el momento de hablar
sobre el empaque, es necesario comentar que es un elemento fundamental para
estimular al cliente hacia la adquisicion de un producto. Y cuando se habla de
empaque, se hace referencia al empaque, que es ni mas ni menos que el disefio del
empaque (color, tipografia, ilustraciones, fotografias, etc.). Por lo tanto, el fabricante,
que sera responsable de proporcionar al producto aquellos elementos que son mas
validos para facilitar la comercializacion, debera poner especial énfasis en este

aspecto.

El merchandising persigue la optimizacién de la gestion de productos
mediante la eleccion de los puntos convenientes en funcion de elementos como: lugar,
cantidad, tiempo, forma, por una parte, y escaparates, mostradores y estantes, y
arquitectura interior, por otra; y la agrupacién de productos "iman", productos
"complementarios”, de compra premeditada e impulso. Puedes diferenciar entre dos

tipos de merchandising: el permanente y el temporal (Muiiiz, 2010).

Dada su importancia, la publicidad en el punto de venta mereceria un capitulo
aparte por si misma, pero al menos debe comentar que el fabricante debe tener en
cuenta la ubicacion geogréfica del centro al colocar dicha publicidad. La razén es
simple, la forma de pensar de los consumidores es diferente, por lo que su percepcion
del mensaje también sera diferente segun el lugar y, de la misma manera, su forma de
actuar también sera diferente. Es decir, la forma de atraer clientes a nuestro producto
sera diferente en cada sitio. Por supuesto, lo que nunca podemos olvidar son aquellos

elementos que diferencian a nuestra marca de la competencia.
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Lo mismo ocurre con la comercializacion. La verdad es que no tiene por qué
ser uniforme a lo largo del tiempo, ni en todas las &reas geogréficas, ya que hay

momentos y lugares donde esta accion puede proporcionar mejores resultados.

2.2.2. Satisfaccion del cliente

Kotler & Armstrong (2012), definen la satisfaccion del cliente como el nivel
en que el rendimiento distinguido de un bien armoniza con las perspectivas del
consumidor. Argumentan que la satisfaccion del consumidor depende del desempefio
apreciado del bien, en relacién con las expectaciones del cliente. Si el rendimiento del
producto no cumple con las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho. Si el
rendimiento coincide con las expectativas, sera satisfecho. Si el rendimiento supera

las expectativas, se sentira muy satisfecho o incluso encantado.

Kotler & Armstrong (2003), define la satisfaccion del cliente como el nivel de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto
0 servicio con sus expectativas. Dicho de otra manera, "una impresion de placer o
decepcion que deriva de cotejar la experiencia del bien (o los resultados deseados) con
las expectativas de los beneficios anteriores. Si los resultados son méas bajos que las
expectativas, el cliente no esta satisfecho. Si los resultados estan arriba a las
expectativas, el cliente esta satisfecho. Si los resultados destacan las expectativas, el

consumidor esta muy satisfecho o encantado.
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La satisfaccion del cliente representa la evaluacién del consumidor de una
transaccion especifica y una experiencia del consumidor. Esto es conveniente en la
actitud general hacia el servicio recibido. Sobre la base de las experiencias de
satisfaccion con varias reuniones de servicio, se desarrolla y modifica una actitud

global a largo plazo sobre la calidad del servicio recibido.

2.2.2.1.Dimensiones de la Satisfaccion del Cliente

Existe un creciente interés en la satisfaccion del cliente como un aspecto
esencial en la evaluacion de la calidad. Kotler y Armstrong (2003), sugieren que las
altas tasas de satisfaccion del cliente pueden ser el mejor indicador de los beneficios

futuros de una empresa.

Churchill y Surprenant (1982), citados por Mejias & Manrique (2011),
argumentan que la calidad percibida, en lugar de las expectativas, afecta directamente
la satisfaccion de los bienes duraderos; mientras que, para los bienes no duraderos, es
una funcion tanto de las expectativas como de la evaluacion del desempefio y la

insatisfaccion. En dicho sentido, las dimensiones de acuerdo al modelo indicado son:

a) Servicio

Para Kotler (2003), servicio es cualquier acto o funcion que una parte
puede ofertar a otra que es esencialmente intangible y no da como resultado

ninguna propiedad. Su produccion puede 0 no estar emparentada a un bien
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fisico. El servicio es esencial a la hora de ofrecer el producto, y requiere que
cumpla con condiciones que permitan lograr una experiencia adecuada en
términos de calidad. En concordancia con el Modelo de Parasuraman,
Ziethaml, & Berry (1988), denominado SERVQUAL, el servicio debe de
cumplir con cinco indicadores: Fiabilidad, seguridad, elementos tangibles,

capacidad de respuesta y empatia.

Tiempo

Es un valor interno muy importante para el cliente conocer este dato a

la hora de tomar una decision de adquisicion.

Absolucién de consultas

Es un dato que conviene optimizar consecutivamente y aporta mucha
informacidn sobre la conducta de los clientes. La informacion que se comparte
debe de brindar los datos necesarios para lograr absolver todo tipo de dudas de
los clientes, de forma clara y con el detalle necesario para que este pueda tomar

una éptima decision.
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d) Precio

Analisis comparativo de los costos de varias compafiias que cumplen

con los mismos requisitos para un servicio en cuestion.

e) Opinion comparativa con otros competidores

Debemos realizar un andlisis comparativo de otras compafiias que
cumplan con los mismos requisitos para un servicio en cuestion. Dicha
comparacion debe lograr en los clientes percibir una adecuada diferenciacion

respecto de las demas organizaciones.

Todo esto nos ayuda a observar que en los procesos de prestacion de
servicios podemos identificar lo que espera el cliente y la calidad de dichos
servicios, en esos procesos también podemos identificar las caracteristicas que

se refieren a las necesidades y expectativas de los clientes.

2.2.2.2.Beneficios de lograr la Satisfaccion del Cliente

Segun Kotler & Armstrong (2012), si bien hay varias ventajas que

cualquier empresa u organizacion puede obtener para lograr la satisfaccion del
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cliente, éstas se pueden resumir en tres puntos principales que brindan una idea

clara sobre la importancia de lograr la satisfaccion del cliente:

a) Primer Beneficio: el cliente satisfecho suele comprar de nuevo. Por lo tanto,
la compafiia se beneficia de su lealtad y, por lo tanto, la posibilidad de vender
el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

b) Segundo Beneficio: El cliente satisfecho informa a los demas sus experiencias
favorables con un bien o servicio. Por lo tanto, la organizacién obtiene como
favor una difusion gratuita que el consumidor satisfecho hace a su familia,
amigos y conocidos.

c) Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja a un lado la competencia. Por lo
tanto, la empresa obtiene como ganancia un determinado lugar (participacién)

en el mercado.

Asimismo, Kotler (1996), define tres elementos del concepto de

Satisfaccion del Cliente:

a) El rendimiento percibido:

Se refiere al rendimiento (en términos de entrega de valor) que el comprador
considera haber conseguido después de adquirir un bien o servicio. Dada su
complejidad, el "rendimiento percibido” puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente™.
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b) Las Expectativas:

Las expectativas son las "esperanzas"” de que los clientes tengan que obtener
algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas

cuatro situaciones:

c) Los Niveles de Satisfaccion:

Después de la adquisicion de un bien o servicio, los consumidores aprecian
uno de estos 03 niveles de satisfaccion: Insatisfaccion, Satisfaccion, y Complacencia

(mayor a la satisfaccion).

2.2.2.3.Modelos de mediciéon de la Satisfacciéon del Cliente

a) Modelo SERVQUAL

Planteado por Parasuraman, Berry & Zeithaml (1988), la calidad del
servicio se define como una funcién de la discrepancia entre las expectativas de
los consumidores sobre el servicio que recibiran y sus percepciones del servicio
que realmente reciben de la empresa. Este modelo se conoce como el modelo
SERVQUAL, cuyo acrénimo en inglés se traduce como "Modelo de calidad de

servicio".
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b) Modelo SERVPERF

El modelo nace como resultado de las investigaciones realizadas por
Cronin & Taylor (1994), en ocho empresas de servicios. La propuesta fue validar
un método alternativo para evaluar la calidad percibida del servicio y la
importancia de las relaciones entre la calidad del servicio y la satisfaccion del

cliente.

Los autores del método SERVPERF deducen del modelo SERVQUAL.

Basados en una serie de cuestionarios, contrastaron la medicion de la
calidad realizada por la discrepancia entre las expectativas y las percepciones de
los consumidores Y la realizada Unicamente con las percepciones o actitudes de los
mismos. Se utilizaron los 22 elementos propuestos por SERVQUAL, sugiriendo,
por un lado, aplicar SERVQUAL vy, por otro, medir la calidad solo con la prueba

de percepciones que este modelo propone.

Por estas razones, se crea un nuevo instrumento llamado SERVPERF

basado Unicamente en las percepciones.

c) Modelo de los tres componentes

Rust & Oliver (1994), presentaron una conceptualizacién no probada, pero
que basa el punto planteado por Gronroos. Su justificacion se basa en la evidencia
encontrada por autores como McDougall y Levesque en 1994 en el sector bancario

y por McAlexander y otros en el mismo afio en el sector de la salud.
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El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas
(producto de servicio), la entrega del servicio o el proceso de entrega y el entorno

que rodea al servicio (entorno). Su enfoque inicial fue para productos fisicos.

Cuando se aplica al servicio, cambia el centro de atencion, pero, segun
afirman, se trata de empresas de servicios o productos, los tres elementos de la

calidad del servicio estan siempre presentes.

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de
ser entregado al cliente. Las caracteristicas especificas se incluyen aqui. Los
elementos se determinan de acuerdo con el mercado objetivo, es decir, de acuerdo
con las expectativas. Estas expectativas se pueden vincular a los puntos de
referencia como pardmetros de comparacion, independientemente de si la industria
decide o0 no cumple con la norma. El punto clave es la determinacion de las
caracteristicas o especificaciones relevantes a ser ofrecidas. (Rust & Oliver, 1994).
Autores como Bitner y Hubert (1994), han recurrido a la técnica de los incidentes
criticos. Paralelamente, a partir de la teoria de la gestion, especificamente de la
gestion total de la calidad, se establecié una metodologia para evaluar estas
caracteristicas, denominada la casa de la calidad. EI Despliegue de Funciones de

Calidad (QDF) se utiliza para establecer las caracteristicas del servicio.

El entorno de servicio se subdivide en dos perspectivas: interna (del
proveedor de servicios) y externa. El entorno interno se centra en la cultura

organizacional y la filosofia de eliminacion, mientras que el externo esta orientado
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principalmente al entorno fisico de la prestacion del servicio. (Rust & Oliver,

1994)

2.2.2.4.Teorias de la Satisfaccion del Cliente

a) Teoria de los dos factores de Herzberg a la satisfaccion del cliente:

Dado que lo ideal para una empresa que apunta a la calidad seria satisfacer los
objetivos de sus clientes en todas sus transacciones, es 16gico pensar que un
mejor conocimiento del proceso de formacion de la satisfaccion del cliente
permitiria el desarrollo de estandares y procedimientos mas adecuados. para
lograr ese objetivo. Con la intencion de contribuir a explicar este proceso, este
trabajo menciona la teoria de los dos factores de Herzberg a satisfaccion del
cliente, lo que postula que algunas dimensiones de los productos y / o servicios

determinan la satisfaccion del cliente y otra insatisfaccion. es muy diferente.

Fernandez, Leal, & Salgueiro (1998), definen la siguiente teoria de los dos
factores de Herzberg para la satisfaccion del cliente. De acuerdo con esta
conocida teoria, hay factores que determinan la satisfaccion laboral y otros
factores muy diferentes que determinan la insatisfaccion laboral. Los factores
higiénicos produciran insatisfaccion si su nivel es insuficiente, pero no
produciran satisfaccion si su nivel es suficiente. Por otro lado, los factores de
crecimiento generaran satisfaccion cuando su nivel es suficiente, pero no
generan insatisfaccion cuando su nivel es insuficiente. En este sentido, la

satisfaccion y la insatisfaccion no serian polos del mismo continuo, como lo
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sostiene la teoria tradicional (segin la cual cualquier factor puede producir
satisfaccion o insatisfaccion segun el nivel que alcance y la importancia que
tenga para cada persona), pero habria un doble continuo, en el que lo opuesto
a la insatisfaccion no seria satisfaccion, pero la ausencia de insatisfaccion y lo
opuesto a la satisfaccion no seria insatisfaccion, sino la ausencia de

satisfaccion.

La teoria modelo de Kano
Villaseca (2014), en su libro La innovacién y el marketing de servicios en la
era digital, argumenta que el modelo Kano profundiza en las caracteristicas de

la satisfaccion del cliente, impulsada en los afios 80.

Tenga en cuenta que existen tres tipos diferentes de requisitos que pueden
generar un nivel diferente de satisfaccion de un cliente. En primer lugar, hay
atributos necesarios que el consumidor considera indispensables. Por este
motivo, valora negativamente que no los reciba, pero cuando los recibe son
simples factores higiénicos que no tienen la capacidad de deleitarlo. Hay otros
atributos lineales, que son exigidos por el cliente y que, a medida que recibe
mas, estard mas satisfecho. Linealmente, por Gltimo, hay atributos que se
Ilaman atractivos: dado que no lo esperan, cuando no estan presentes no
generan insatisfaccion, pero cuando se entregan, logran una satisfaccion mas

proporcional.
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2.3. Definicion de conceptos basicos

Satisfaccion del cliente: El estado de animo de los clientes surge como un producto
de relacionar las necesidades y expectativas con el valor y los rendimientos

percibidos. (Rico, 2001)

Percepcion del cliente: Es el resultado de integrar la informacidn que se recibe del
exterior con la informacidn almacenada en la mente de experiencias y recuerdos

anteriores. (Peralba, 2017)

Demanda: En este mercado, la cantidad del producto que se demanda puede variar,
dependiendo de varios factores, principalmente su precio, su disponibilidad y la

riqueza y la necesidad de aquellos que desean adquirirlo. (Porto, 2013)

Fidelizacion de los clientes: Es la accién comercial que trata de garantizar la
relacion continua de un cliente con una empresa, evitando que la competencia
Ilegue a ella. Es un objetivo fundamental del marketing relacional mantener a los

antiguos clientes en la empresa. (Delgado, 2016)

Cliente: Es la persona que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa.
Persona que habitualmente compra en un establecimiento o requiere sus servicios.

(Delgado, 2016)
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Precio: Es la cantidad de dinero que un cliente debe pagar para obtener el producto.

(Kotler P. , 2002)

Venta: Es otra forma de acceso al mercado para muchas empresas cuyo objetivo
es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado quiere. (Kotler P. ,

2001)

Necesidad: Es "un estado de privacion percibida”. Complementando esta
definicion, los autores mencionados sefialan que las necesidades humanas "incluyen
las necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad, las necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y las necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion". Estas necesidades son un componente basico del ser humano. No fue

inventado por los mercaddlogos. " (Stanton, 2004)
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general

Los atributos del producto influyen de forma directa en la satisfaccion de los

clientes de automoviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora

Corporacion Rivarcar E.I.R.L.

3.2. VARIABLE E INDICADORES

3.2.1. ldentificacion de la VVariable

Variable independiente: Atributos del producto

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente
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requisitos

Variable gf)fe”:;?i%gal Dimensiones Indicadores Escala
L Variedad Ordinal
Caracteristicas del
producto . .
Keller, K.
(2012), el Nombre Ordinal
producto es
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un mercado o _
para satisfacer Disefio Ordinal
un deseo 0 una - -
necesidad, Precio de venta Ordinal
Variable |r,10_IU|dos bienes Precio ReIaC|0_n precio- Ordinal
independient f|5|cp§, calidad
e:  Atributos | SETVICIOS, Descuentos Ordinal
del producto Experiencias, Cobertura del .
eventos, mercado Ordinal
personas, Accesibilidad para .
lugares, o, Ordinal
: Canal de distribucién la compra
propiedades, X X
organizaciones Venta personalizada Ordinal
e ideas. Disponibilidad del Ordinal
producto
Caracterlstlc_a,s de la Ordinal
promocién
. Objet|_vo Ordinal
Promocion promocional
Ut|||,zac_|on de Ordinal
técnicas
Merchandising Ordinal
Fiabilidad Ordinal
Seguridad Ordinal
Servicio Elemento§ tangibles Ordinal
Kotler y Capacidad de Ordinal
respuesta
Armstrong " -
(2012), definen Empatia Ordinal
la satisfaccion Valor temporal para
Variabl del cliente Tiempo decidir la Ordinal
darlad_e te: | comoelnivelen adquisicion
ependiene: que el Informacion .
Satisfaccion . - Ordinal
del cliente rendimiento Absolucién de requerida
distinguido de Claridad Ordinal
bien consultas
un- Detalle de la Ordinal
armoniza  con consulta
las perspectivas Precio-
del consumidor. | percepcion del precio | cumplimiento de Ordinal
requisitos
Diferenciacion Ordinal
Comparacion imi
P Cumplimiento de Ordinal
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3.3. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es pura, también denominada como bésica. El
desarrollo de la tesis se realiza en funcion de las teorias de atributos del producto y
satisfaccion del cliente, permaneciendo sobre ellas, y aplicandolas al caso de la

Corporacion Rivarcar E.I.R.L., generando nuevos aportes de tipo pragmaticos.

3.4. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de tesis es no experimental, dado que no se realizard cambios
sobre el las caracteristicas o condiciones iniciales en las que se desenvuelve la
unidad de estudio, es decir, los clientes de Corporacién Rivarcar E.L.R.L.,
estableciendo una limitacion a estudiar sus percepciones sobre el contexto en el que

adquirieron productos de la empresa.

Por otro lado, la investigacion presenta un disefio transversal, considerando
que el estudio es realizado en un momento determinado en el tiempo, mismo en el
que se realiza el levantamiento de informacion sin que el factor tiempo pueda inferir

en las percepciones de la unidad de estudio.
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3.5. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion es explicativo, debido a que el estudio propone que

existe influencia de los atributos del producto sobre la satisfaccion de los clientes,

en donde la primera de ellas es la causa y la segunda el efecto.

Este nivel de investigacion explica la variabilidad de la satisfaccion a partir

de los atributos del producto.

3.6. AMBITO DE LA INVESTIGACION

El ambito de aplicacion del estudio se delimita a los clientes que adquirieron

automoviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora Corporacion

Rivarcar E.l.R.L.

3.7. POBLACION Y MUESTRA

3.7.1. Poblacién

La poblacion de estudio esta compuesta por un total de 170 clientes que
adquirieron automoviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora

Corporacion Rivarcar E.l.R.L. durante el periodo 2018.
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Para calcular la muestra es necesario aplicar la siguiente férmula

estadistica:

mn =

Eim.p. qg.N
(N—1).e?+ZZ5.p.q

Remplazando los valores:

Nivel de Confianza (A) 95% - 0.95
Coeficiente de Confianza (Z)1.96
Probabilidad de Exito (p)  50% - 0.50
Probabilidad de Fracaso (gq) 50% - 0.50
Tamafo de la Poblacion (N) 170 clientes
Nivel de Error () 5% - 0.05

Tamarfio de Muestra (n) A determinar

Reemplazando los valores, la muestra calculada es:

n= 163.268
1.3829
h= 118.0620435

Por ende la muestra es 118 clientes.
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3.8. TECNICAS E INTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La técnica que se empleara es la encuesta, tanto para evaluar los atributos
del producto y la satisfaccion de los clientes, siendo su instrumento correspondiente

el cuestionario.

3.9. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El procesamiento de datos se realiza con el programe estadistico SPSS

Windows Version 25, con el cual se realizan las siguientes tareas:

- Tabulacion de datos recolectados dada la aplicacion de los cuestionarios.

- Procesamiento de datos para obtener tablas de informacion.

- Ejecucion de la prueba estadistica, por medio de la regresién lineal, que
permita calcular los coeficientes R-Cuadrado y valores de significancia que
determinen los niveles de influencia existentes.

Respecto a la prueba de regresién lineal es un modelo que permite describir la
influencia de una variable “X” sobre otra “Y”, en funcidén de estimaciones
razonables de esta ultima a partir de los valores de “X”. La variable
independiente o explicativa, o exogena es “X”, en tanto que la variable

dependiente, de respuesta o endogena es “Y”. (Ross, 2007)
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

4.1.1. Aplicacion del coeficiente de confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento aplicado se calcula el

coeficiente Alfa de Cronbach, cuyo resultado es:

Tabla 1

Coeficiente de Alfa de Cronbach para la variable Atributos del producto

Alfa de
Cronbach N de elementos
0.825 16

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Tabla 2

Coeficiente de Alfa de Cronbach para la variable Satisfaccion del Cliente

Alfa de
Cronbach N de elementos
0.934 29

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Dado el coeficiente se determina que existe confiabilidad estadistica para la

aplicacion del instrumento.
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La relacion de items de acuerdo a la variable, dimension e indicadores

corresponde a la siguiente:

Tabla 3

Relacion item segun variable, dimension e indicador

Variable

Dimensiones

Indicadores

ftem

Variable

independiente:

Atributos
producto

del

Caracteristicas
del producto

Marca

Precio

Canal de
distribucion

Promocién

Variedad
Calidad

Nombre

Simbolo

Disefio

Precio de venta

Relacién precio-

calidad

Descuentos

Cobertura del
mercado

Accesibilidad
para la compra
Venta
personalizada

Disponibilidad
del producto

Caracteristicas de
la promocion

Objetivo
promocional

La Corporacion Rivarcar cuenta con una gran
variedad de automdviles para todo tipo de
gustos.

Los autos comercializados por la Corporacion
Rivarcar son vehiculos de calidad.

La Corporacion Rivarcar ofrece vehiculos de
diversas marcas, las mismas que cuentan con
prestigio.

Las marcas que ofrece La Corporacion
Rivarcar son facilmente diferenciables en el
sector automovilistico.

La Corporacién Rivarcar ofrece vehiculos con
disefios modernos segln las preferencias de
los clientes.

Los precios de venta que ofrece La
Corporacidn Rivarcar para sus vehiculos son
competitivos 'y convenientes segun mis
necesidades.

Los precios de venta que ofrece la
Corporacidn Rivarcar para sus vehiculos con
acordes a la calidad de vehiculos que ofrecen.
La Corporacién Rivarcar ofrece descuentos
atractivos para motivar mi adquisicion.

La Corporacion Rivarcar cuenta con la
cobertura de mercado necesaria para poder
hacer entrega del vehiculo segin
requerimiento.

El local de ventas de La Corporacion Rivarcar
es accesible y facil de encontrar.

La Corporacion Rivarcar ofrece un servicio de
venta personalizado en su local de ventas.

La Corporacién Rivarcar cuenta con
disponibilidad (stock), de los vehiculos que
me ofrecieron.

La Corporacion Rivarcar ofrece un plan de
promociones atractivos, con beneficios
adicionales a la compra del automovil.

La Corporacion Rivarcar ofrece un programa
de promociones que considero, ha sido
determinante para que tome la decision de
adquirir el vehiculo.
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Utilizacion de
técnicas

Merchandising

Elementos
tangibles
Fiabilidad
Capacidad de
Variable Servicio respuesta
dependiente:
Satisfaccion
del cliente
Seguridad
Empatia

Valor temporal
Tiempo para decidir la
adquisicion

La Corporacion Rivarcar ha utilizado técnicas
de venta que han logrado convencerme.

La Corporacion Rivarcar hace uso de material
adicional y entrega de regalos que hacen sentir
al cliente mucho mas especial.

*Corporacion Rivarcar cuenta con tiene
equipos de apariencia moderna.

*Los ambientes fisicos de la empresa son
visualmente atractiva.

*Los empleados de Corporacion Rivarcar
tienen apariencia pulcra.

*Los elementos materiales (folletos, estados
de cuenta y similares) son visualmente
atractivos.

*Cuando Corporacion Rivarcar promete
ofrecer sus servicios en cierto tiempo, lo hace.
*Cuando un cliente tiene un problema
Corporacion Rivarcar muestra un sincero
interés en solucionarlo

La primera vez que visite la empresa fui bien
atendido.

*Corporacion Rivarcar concluye el servicio en
el tiempo prometido

*Corporacion Rivarcar de servicios insiste en
mantener registros exentos de errores

*Los empleados comunican a los clientes
cuando concluird la realizacion del servicio.
*Los empleados de Corporacion Rivarcar
ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

*Los empleados de Corporacion Rivarcar de
servicios siempre estan dispuestos a ayudar a
sus clientes

*Los empleados de la empresa nunca estan
demasiado ocupados para responder a las
preguntas de sus clientes

*El comportamiento de los empleados de
Corporacién Rivarcar transmite confianza a
sus clientes

*Los clientes se sienten seguro en sus
transacciones con Corporacién Rivarcar.

*Los empleados de Corporacion Rivarcar son
siempre amables con los clientes.

*Los empleados tienen conocimientos
suficientes para responder a las preguntas de
los clientes

*Corporacion Rivarcar brinda a sus clientes
una atencion individualizada.

*Corporacion Rivarcar tiene horarios de
trabajo convenientes para todos sus clientes.
*Corporacion Rivarcar cuenta con empleados
que ofrecen una atencion personalizada a sus
clientes.

*Corporacion Rivarcar se preocupa por
satisfacer los intereses de sus clientes.
*Corporacion  Rivarcar comprende las
necesidades especificas de sus clientes.

El tiempo del proceso de adquisicion del
automovil en Corporacion Rivarcar fue el
esperado segun mis expectativas
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Informacion
requerida

Absolucién de
consultas

Claridad

Detalle de la
consulta

Precio-
cumplimiento de
requisitos

Percepcion del
precio

Diferenciacion

Comparacién

Cumplimiento de
requisitos

Durante el proceso previo a la adquisicion
todas mis dudas fueron absueltas,
brindandome la Corporaciéon Rivarcar la
informacion suficiente para realizar la compra
del automovil.

La empresa se preocupa por brindar la mayor
claridad posible sobre el automovil previo a la
adquisicion.

La empresa se preocupa por brindar todo tipo
de detalles técnicos y transaccionales previos
a la adquisicion.

La empresa cumple con ofrecer automoviles
segun las especificaciones y requisitos, lo cual
justifica el precio ofertado.

El servicio que brinda la Corporacién Rivarcar
para la comercializacion de automdviles se
diferencia de las demas empresas locales.

La empresa cumplié con mis requerimientos
durante el proceso de adquisicion, lo cual
logra una diferenciacion sobre las demas.

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

4.1.3. Escala de valoracion de la variable

La escala de valoracion aplicada para la medicion corresponde a Likert, donde:

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo
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4.2. TRATAMIENTO ESTADISTICO

4.2.1. Resultados

4.2.1.1.Datos Generales

42.1.1.1. Edad

De acuerdo a la edad de los clientes encuestados se puede apreciar que
mayoritariamente quienes adquirieron un vehiculo en la empresa tienen entre 38 a 47

afios con un 45.8%, seguido por aquellos entre 28 a 37 afios con el 32.2%.

Por otro lado la menor frecuencia corresponde a aquellos entre 58 a 67 afios

con el 3.4%.

La siguiente Tabla y figura presentan dicha distribucion de resultados segun

frecuencias de edad.

Tabla 4

Edad de los compradores

item Alternativa Recuento Porcentaje
28 a 37 38 32.20%
38 a 47 54 45.80%

Edad 48 a 57 22 18.60%
58 a 67 4 3.40%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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4.2.1.1.2. Sexo

En relacion al sexo, se ha detectado que mayoritariamente los clientes son de
sexo masculino con el 86.4% con un total de 102 clientes, seguido por el 13.6%

correspondiente a las clientes de sexo femenino.

A continuacidn se presenta la Tabla de frecuencias y figura que representan los

resultados.

Tabla 5

Sexo de los compradores

item Alternativa Recuento  Porcentaje
Masculino 102 86.40%
Femenino 16 13.60%
Sexo Total

118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

4.2.1.2.Atributos del producto

4.2.1.2.1. Dimension 1: Caracteristicas del producto
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Indicador: Variedad

El indicador Variedad, fue evaluado por medio del item La Corporacion
Rivarcar cuenta con una gran variedad de automdviles para todo tipo de gustos, el
mismo que forma parte de la dimension Caracteristicas del producto, de la variable

Atributos del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa cuenta con amplia variedad de automdviles a gusto del

cliente.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 69.5% indico estar de acuerdo, en

tanto que el 4.2% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 22.9% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 6
Variedad
ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en 0 0.00%
desacuerdo
En desacuerdo 4 3.40%
La Corporacion Rivarcar Ni de acuerdo ni en
cuenta con una gran desacuerdo 27 22.90%
variedad de automoviles D q
para todo tipo de gustos. € acuerdo 82 69.50%
Totalmente de
acuerdo 5 4.20%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Calidad

El indicador Calidad, fue evaluado por medio del item los autos
comercializados por la Corporacién Rivarcar son vehiculos de calidad, el mismo que

forma parte de la dimension Caracteristicas del producto, de la variable Atributos del

producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa comercializa autos de calidad segln sus percepciones a

partir de la compra realizada.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 86.4% indico estar de acuerdo, en
tanto que el 8.5% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 5.1% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 7
Calidad
ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
Los autos comercializados
En desacuerdo 0 0.00%
por la Corporacion Rivarcar Ni de acuerdo ni en .
desacuerdo 6 5.10%
son vehiculos de calidad. De acuerdo 102 86.40%
Totalmente de .
acuerdo 10 8.50%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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4.2.1.2.2. Dimensiéon 2: Marca

Indicador: Nombre

El indicador Nombre, fue evaluado por medio del item “La Corporacion
Rivarcar ofrece vehiculos de diversas marcas, las mismas que cuentan con prestigio”,
el mismo que forma parte de la dimension Marca, de la variable Atributos del

producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa cuenta con una oferta de automaoviles de gozan de prestigio

en el mercado.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 72% indicO estar de acuerdo, en

tanto que el 1.7% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 26.6% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 8
Marca
item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
5 0 0.00%
La Corporacion desacuerdo
Rivarcar ofreceé  Ep desacuerdo 5 1.70%
vehiculos de diversas i de acuerdo ni 24.60%
. en desacuerdo 29
marcas, las mismas
De acuerdo 85 72.00%
que cuentan  con
.. Total 1.70%
cumede L%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Simbolo

El indicador Simbolo, fue evaluado por medio del item “Las marcas que ofrece
La Corporacion Rivarcar son facilmente diferenciables en el sector automovilistico”,
el mismo que forma parte de la dimension Marca, de la variable Atributos del

producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa ofrece marcas que se diferencian en el mercado

automovilistico, es decir, que resaltan en el mercado.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 644% indicé estar de acuerdo, en
tanto que el 26.3% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 9.3% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 9

Simbolo

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
Las marcas que ofrece desacuerdo
La Corporacion £, jesacuerdo 0 0.00%
Rivarcar SON Ni de acuerdo ni 9.30%
L. en desacuerdo 11
facilmente
0,
diferenciables en el De acuerdo 76 64.40%
N Totalmente de 26.30%
sector automovilistico.
acuerdo 31
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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Indicador: Disefio

El indicador Disefio, fue evaluado por medio del item “La Corporacion
Rivarcar ofrece vehiculos con disefios modernos segun las preferencias de los
clientes”, el mismo que forma parte de la dimension Marca, de la variable Atributos

del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que los vehiculos ofertados por la empresa presentan disefios modernos

segun las Gltimas tendencias del mercado.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 74.6% indico estar de acuerdo, en

tanto que el 18.6% consider0 estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 6.8% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 10
Disefio
ftem Alternativa Recuento Porcentaje
La Corporacion  Totalmente en
0 0.00%
Rivarcar ofrece desacuerdo
vehiculos con disefios  En desacuerdo 0 0.00%
Ni de acuerdo ni
modernos segun las  en desacuerdo 8 6.80%
. o de | De acuerdo 88 74.60%
preferencias de los
Totalmente de 99 18.60%
. acuerdo
clientes. Total

118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

4.2.1.2.3. Dimension 3: Precio

Indicador: Precio de venta

El indicador Precio de venta, fue evaluado por medio del item “Los precios de
venta que ofrece La Corporacion Rivarcar para sus vehiculos son competitivos y
convenientes segin mis necesidades”, el mismo que forma parte de la dimensién

Precio, de la variable Atributos del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa ofrece los vehiculos a precios competitivos que son

convenientes segun sus necesidades.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 73.7% indicé estar de acuerdo, en
tanto que el 4.2% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 22% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 11

Precio de venta

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
: Totalmente en
Los precios de venta 0 0.00%
desacuerdo
que ofrece La
. . En desacuerdo 0.00%
Corporacion Rivarcar 0 ’
hicul Ni de acuerdo ni 22.00%
para sus vehiculos son 4o cerdo 26
competitivos y De acuerdo 87 73.70%
convenientes - segun Totalmente de 4.20%
. : acuerdo 5
mis necesidades.
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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Indicador: Relacion precio-calidad

El indicador Relacion precio-calidad, fue evaluado por medio del item “Los
precios de venta que ofrece la Corporacion Rivarcar para sus vehiculos con acordes a
la calidad de vehiculos que ofrecen”, el mismo que forma parte de la dimension Precio,

de la variable Atributos del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa ofrece los vehiculos a precios que realmente justifican la

calidad de los mismos.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 72.9% indico estar de acuerdo, en

tanto que el 9.3% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 16.1% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 12

Relacion precio-calidad

ftem Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
Los precios de venta que desacuerdo
ofrece la  Corporacion En desacuerdo 5 1.70%
Rivarcar para sus vehiculos ~ Ni de acuerdo ni en )
desacuerdo 19 16.10%
con acordes a la calidad de De acuerdo 5 7 00%
vehiculos que ofrecen. Totalmente de
acuerdo 11 9.30%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Descuentos

El indicador Descuentos, fue evaluado por medio del item “La Corporacién
Rivarcar ofrece descuentos atractivos para motivar mi adquisicion”, el mismo que

forma parte de la dimensién Precio, de la variable Atributos del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia regular que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa no siempre oferta los vehiculos con descuentos especiales.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 28.8% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 2.5% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion.

Por otro lado, el 64.4% indicé estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 13

Descuentos

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
La Corporacion Rivarcar
En desacuerdo 5 4.20%
ofrece descuentos ) .
Ni de acuerdo ni en .
atractivos para motivar mi desacuerdo 76 64.40%
De acuerdo 0
adquisicion. 34 28.80%
Totalmente de
acuerdo 3 2.50%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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4.2.1.2.4. Dimensién 4: Canal de distribucién

Indicador: Cobertura del mercado

El indicador Cobertura del mercado, fue evaluado por medio del item “La
Corporacion Rivarcar cuenta con la cobertura de mercado necesaria para poder hacer
entrega del vehiculo segin requerimiento”, el mismo que forma parte de la dimensién

Canal de distribucion, de la variable Atributos del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia negativa que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa no cuenta con la cobertura requerida para la entrega del

vehiculo, limitdndose de forma exclusiva en la misma tienda.

Entre los resultados, segln frecuencias, el 47.5% indic6 estar en desacuerdo,

en tanto que el 28% considerd estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la

afirmacion.

Entre otro resultado, el 22% indic6 estar de acuerdo con el item.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 14

Cobertura del mercado

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
La Corporacién Rivarcar 0 0.00%
desacuerdo
cuenta con la cobertura de
En desacuerdo 56 47.50%
mercado necesaria para Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 33 28.00%
poder hacer entrega del
De acuerdo 0
vehiculo segun 26 22.00%
Totalmente de
requerimiento. acuerdo 3 2.50%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Accesibilidad para la compra

El indicador Accesibilidad para la compra, fue evaluado por medio del item
“El local de ventas de La Corporacion Rivarcar es accesible y facil de encontrar”, el
mismo que forma parte de la dimension Canal de distribucion, de la variable Atributos

del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
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consideran que el local en el que se hizo la compra del vehiculo es accesible y tiene

facilidad para encontrarlo.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 78.8% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 12.7% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 8.5% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 15

Accesibilidad para la compra

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
El local de ventas de La
En desacuerdo 0 0.00%
Corporacién Rivarcar es ) )
Ni de acuerdo ni en 10 8.50%
accesible 'y facil de desacuerdo
De acuerdo 93 78.80%
encontrar.
Totalmente de 12.70%
acuerdo 15
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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Indicador: Venta personalizada

El indicador Venta personalizada, fue evaluado por medio del item “La
Corporacion Rivarcar ofrece un servicio de venta personalizado en su local de ventas”,
el mismo que forma parte de la dimension Canal de distribucion, de la variable

Atributos del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa ofrece un servicio personalizado durante el proceso de

venta del vehiculo.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 58.5% indico estar de acuerdo, en

tanto que el 11% considerd estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 26.3% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 16

Venta personalizada

item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
La Corporacion Rivarcar En desacuerdo 5 4.20%
ofrece un servicio de venta Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 31 26.30%
personalizado en su local de
De acuerdo 0
ventas. 69 58.50%
Totalmente de
acuerdo 13 11.00%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Disponibilidad del producto

El indicador Disponibilidad del producto, fue evaluado por medio del item “La
Corporacion Rivarcar cuenta con disponibilidad (stock), de los vehiculos que me
ofrecieron”, el mismo que forma parte de la dimension Canal de distribucién, de la

variable Atributos del producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
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consideran que la empresa cuenta con disponibilidad de vehiculos para abastecer su

demanda.

Entre los resultados, segln frecuencias, el 61% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 33.9% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 5.1% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 17

Disponibilidad del producto

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
La Corporacion ~ desacuerdo
Rivarcar cuenta con En desacuerdo 0 0.00%
disponibilidad (stock), Ni de acuerdo ni 5 5.10%
en desacuerdo
de los vehiculos que De acuerdo 79 61.00%
me ofrecieron. Totalmente de 33.90%
acuerdo 40
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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4.2.1.2.5. Dimension 5: Promocion

Indicador: Caracteristicas de la promocién

El indicador Caracteristicas de la promocion, fue evaluado por medio del item
“La Corporacion Rivarcar ofrece un plan de promociones atractivos, con beneficios
adicionales a la compra del automovil”, el mismo que forma parte de la dimension

Promocién, de la variable Atributos del producto.

La medicidn, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia regular que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa no siempre ofrece un plan de promociones sumamente

atractivo a partir de la compra del vehiculo.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 48.3% indico estar ni de acuerdo ni

en desacuerdo.

Entre otro resultado, el 46.6% indico estar de acuerdo con dicha afirmacion.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 18

Caracteristicas de la promocion

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
La Corporacién Rivarcar desacuerdo
0,
ofrece  un  plan  de En desacuerdo 6 5.10%
promociones  atractivos, '\ d€ acuerdo nien 57 48.30%
desacuerdo
con beneficios adicionales De acuerdo 55 46.60%
a la compra del automovil. Totalmente de 0.00%
acuerdo 0
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Objetivo promocional

El indicador Objetivo promocional, fue evaluado por medio del item “La
Corporacion Rivarcar ofrece un programa de promociones que considero, ha sido
determinante para que tome la decision de adquirir el vehiculo”, el mismo que forma

parte de la dimension Promocion, de la variable Atributos del producto.

La medicidn, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia regular que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
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consideran que la empresa no siempre ofrece programas de promociones que inviten

a realizar la adquisicion.

Entre los resultados, segln frecuencias, el 50% considero ni estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo con la premisa.

Entre otro resultado relevante, el 42.5% indico estar de acuerdo con el item.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 19

Objetivo promocional

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
. . 0 0.00%
La Corporacion Rivarcar desacuerdo
ofrece un programa de En desacuerdo 6 5.10%
promociones que considero,  Njj de acuerdo ni en 50.00%
. . desacuerdo 59
ha sido determinante para
De acuerdo 42.40%
que tome la decision de 50 ’
. . Totalmente de 2.50%
adquirir el vehiculo. acuerdo 3
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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Indicador: Utilizacién de técnicas

El indicador Utilizacion de técnicas, fue evaluado por medio del item “La
Corporacion Rivarcar ha utilizado técnicas de venta que han logrado convencerme”,
el mismo que forma parte de la dimension Promocidn, de la variable Atributos del

producto.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacién Rivarcar
consideran que la empresa utiliza técnicas de venta que han logrado convencerlo para

que se tome la decision de compra del vehiculo.

Entre los resultados, segun frecuencias, el ...% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el ...% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el ...% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Utilizacion de técnicas

item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
La Corporacion Rivarcar
P En desacuerdo 6 510%
ha utilizado técnicas de Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 62 52.50%
venta que han logrado
De acuerdo 0
convencerme. 48 40.70%
Totalmente de
acuerdo 2 1.70%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Merchandising
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El indicador Merchandising, fue evaluado por medio del item “La Corporacion

Rivarcar hace uso de material adicional y entrega de regalos que hacen sentir al cliente

mucho mas especial”, el mismo que forma parte de la dimension Promocién, de la

variable Atributos del producto.

La medicidn, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia negativas que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa no aplica estrategias de merchandising adecuadas segun el

uso de material adicional y/o regalos para motivar la compra.
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Este resultado se justifica en el 80.5% de marcaciones que indicaron estar en

desacuerdo con la premisa.

Entre otro resultado, el 14.4% indicé estar de acuerdo respecto a ello.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 21

Merchandising

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
La Corporacién Rivarcar desacuerdo
hace uso de material En desacuerdo 95 80.50%
.. Ni de acuerdo ni en
adicional 'y entrega de desacuerdo 6 510%
regalos que hacen sentir al De acuerdo 17 14.40%
cliente mucho mas especial. Totalmente de
acuerdo 0 0.00%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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4.2.1.3.Satisfaccion del cliente

4.2.1.3.1. Dimension 1: Servicio

Indicador: Elementos tangibles

e Pregunta 1:

El indicador Elementos tangibles, fue evaluado por medio del item
“Corporacion Rivarcar cuenta con tiene equipos de apariencia moderna”, el mismo

que forma parte de la dimensidn Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa en sus instalaciones tiene una apariencia moderna.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 87.3% indico estar de acuerdo, lo

que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 12.7% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 22

Elementos tangibles Pregunta 1

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
En desacuerdo
*Corporacion Rivarcar 0 0.00%
Ni de acuerdo ni en
cuenta con tiene equipos de desacuerdo 15 12.70%
apariencia moderna. De acuerdo 103 87.30%
Totalmente de
acuerdo 0 0.00%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

e Pregunta 2:

El indicador Elementos tangibles, fue evaluado por medio del item “Los
ambientes fisicos de la empresa son visualmente atractiva”, el mismo que forma parte

de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa cuenta con ambientes fisicos atractivos para el proceso de

venta del vehiculo.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 89% indico estar de acuerdo lo que

justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 11% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 23

Elementos tangibles Pregunta 2

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
Los ambientes fisicos de la En desacuerdo 0 0.00%
. Ni de acuerdo ni en
empresa son visualmente desacuerdo 13 11.00%
atractiva. De acuerdo 105 89.00%
Totalmente de
acuerdo 0 0.00%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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e Pregunta 3:

El indicador Elementos tangibles, fue evaluado por medio del item “Los
empleados de Corporacion Rivarcar tienen apariencia pulcra”, el mismo que forma

parte de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que en la empresa los trabajadores tienen una apariencia pulcra, es decir se

preocupan por mantenerse limpios y ordenados.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 49.2% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 3.4% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 47.5% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 24

Elementos tangibles Pregunta 3

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
En desacuerdo
*Los empleados de 0 0.00%
Ni de acuerdo ni en
Corporacién Rivarcar desacuerdo 56 47.50%
tienen apariencia pulcra. De acuerdo 58 49.20%
Totalmente de
acuerdo 4 3.40%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

e Pregunta4:

El indicador Elementos tangibles, fue evaluado por medio del item “Los
elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente
atractivos”, el mismo que forma parte de la dimension Servicio, de la variable

Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia rgular que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa no utiliza elementos materiales que sirvan de apoyo para

ofrecer un buen servicio.
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La mayor frecuencia corresponde al 74.6% que indicaron ni estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 16.1% indico estar de acuerdo, en

tanto que el 9.3% consider0 estar totalmente de acuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 25

Elementos tangibles Pregunta 4

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
°Los elementos
) En desacuerdo 0.00%
materiales  (folletos, 0
tados d ¢ Ni de acuerdo ni 74.60%
estados de cuenta 'y o desacuerdo 88
similares) son De acuerdo 19 16.10%
visualmente atractivos. Totalmente de 9.30%
acuerdo 11
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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Indicador: Fiabilidad

e Pregunta 1:

El indicador Fiabilidad, fue evaluado por medio del item “Cuando Corporacién
Rivarcar promete ofrecer sus servicios en cierto tiempo, lo hace”, el mismo que forma

parte de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa ofrece servicios a tiempo, demostrando que existe agilidad

en el proceso de compra.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 60.2% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 37.3% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 2.5% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 26

Fiabilidad Pregunta 1

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
*Cuando Corporacion En desacuerdo . 0.00%
Rivarcar promete ofrecer N de acuerdo ni en
o ) desacuerdo 3 2.50%
sus servicios en cierto
. De acuerdo 71 60.20%
tiempo, lo hace.
Totalmente de
acuerdo 44 37.30%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

e Pregunta 2:

El indicador Fiabilidad, fue evaluado por medio del item “Cuando un cliente
tiene un problema Corporacién Rivarcar muestra un sincero interés en solucionarlo”,
el mismo que forma parte de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del

cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa muestra interés para resolver los problemas que puedan

presentar en funcion de la compra del automovil.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 60.2% indicé estar de acuerdo, en
tanto que el 31.1% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 6.8% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 27

Fiabilidad Pregunta 2

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
. desacuerdo
*Cuando un cliente
) En desacuerdo 0.00%
tiene un problema 0
. . Ni de acuerdo ni 6.80%
Corporacion Rivarcar  on desacuerdo 8
muestra un  sSINCero pe acyerdo 71 60.20%
interés en solucionarlo
Totalmente de 33.10%
acuerdo 39
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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e Pregunta 3:

El indicador Fiabilidad, fue evaluado por medio del item “La primera vez que
visite la empresa fui bien atendido”, el mismo que forma parte de la dimension

Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa les dio un buen servicio de atencion.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 66.9% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 12.7% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 20.3% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 28

Fiabilidad Pregunta 3

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0.00%
*La primera vez que visite la Ni de acuerdo ni en 20.30%
desacuerdo 24
empresa fui bien atendido.
De acuerdo 66.90%
79
Totalmente de 12.70%
acuerdo 15
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

e Pregunta 4:

El indicador Fiabilidad, fue evaluado por medio del item “Corporacion
Rivarcar concluye el servicio en el tiempo prometido”, el mismo que forma parte de

la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa les brind6 el servicio en el tiempo estimado.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 53.4% indico estar de acuerdo, en
tanto que el 39.8% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 6.8% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 29

Fiabilidad Pregunta 4

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
+Corporacion Rivarcar En desacuerdo 0 0.00%
. Ni de acuerdo ni en
concluye el servicio en el
y desacuerdo 8 6.80%
tiempo prometido De acuerdo 63 53.40%
Totalmente de
acuerdo 47 3980%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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e Pregunta 5:

El indicador Fiabilidad, fue evaluado por medio del item “Corporacion
Rivarcar de servicios insiste en mantener registros exentos de errores”, el mismo que

forma parte de la dimensién Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa no suele cometer errores durante el proceso de atencion

recibido.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 58.5% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 2.5% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 39% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 30

Fiabilidad Pregunta 5

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
*Corporacion Rivarcar de
p En desacuerdo 0 0.00%
Servicios insiste en Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 46 39.00%
mantener registros exentos
De acuerdo 0
de errores 69 58.50%
Totalmente de
acuerdo 3 2.50%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Capacidad de respuesta

e Pregunta 1:

El indicador Capacidad de respuesta, fue evaluado por medio del item “Los
empleados comunican a los clientes cuando concluira la realizacion del servicio”, el
mismo que forma parte de la dimensién Servicio, de la variable Satisfacciéon del

cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
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consideran que la empresa ha sido clara respecto a los procedimientos necesarios para

concluir con la venta del vehiculo.

Entre los resultados, segln frecuencias, el 72.9% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 4.2% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 22.9% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 31

Capacidad de respuesta Pregunta 1

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
Los empleados desacuerdo
comunican  a  10S g desacuerdo 0 0.00%
clientes cuando Ni de acuerdo ni 22.90%
concluira la en desacuerdo 27
realizacion del De acuerdo 86 72.90%
Servicio. Totalmente de 4.20%
acuerdo 5
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25



92

e Pregunta 2:

El indicador Capacidad de respuesta, fue evaluado por medio del item “Los
empleados de Corporacion Rivarcar ofrecen un servicio rapido a sus clientes”, el
mismo que forma parte de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del

cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa ofrece un servicio rapido durante el proceso de atencion.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 75.4% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 1.7% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 20.3% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 32

Capacidad de respuesta Pregunta 2

item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
*Los empleados de En desacuerdo ] > 50%
Corporacion Rivarcar N de acuerdo ni en
L desacuerdo 24 20.30%
ofrecen un servicio rapido a
De acuerdo 0
sus clientes. 89 75.40%
Totalmente de
acuerdo 2 1.70%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

e Pregunta 3:

El indicador Capacidad de respuesta, fue evaluado por medio del item “Los
empleados de Corporacidn Rivarcar de servicios siempre estan dispuestos a ayudar a
sus clientes”, el mismo que forma parte de la dimension Servicio, de la variable

Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa muestra disposicion para ayudar a los clientes cada que

ellos requieren.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 67.8% indico estar de acuerdo, en

tanto que el 8.5% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 23.7% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 33

Capacidad de respuesta Pregunta 3

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
Los empleados de desacuerdo
Corporacién Rivarcar de En desacuerdo 0 0.00%
servicios siempre  estan Ni de acuerdo ni en
P desacuerdo 28 23.70%
dispuestos a ayudar a sus De acuerdo 80 67.80%
clientes Totalmente de acuerdo
10 8.50%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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e Pregunta 4:

El indicador Capacidad de respuesta, fue evaluado por medio del item “Los
empleados de la empresa nunca estdn demasiado ocupados para responder a las
preguntas de sus clientes”, el mismo que forma parte de la dimensién Servicio, de la

variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa no siempre esta atenta a atender a los clientes si lo solicitan.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 66.1% indicé estar ni de acuerdo ni

en desacuerdo.

Entre otro resultado, el 31.4% indic6 estar de acuerdo con que si se les atiende

sin mostrar que estan ocupados.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 34

Capacidad de respuesta Pregunta 4

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
*Los empleados de la desacuerdo
empresa  nunca  estan En desacuerdo 0 0.00%
demasiado ocupados para Ni de acuerdo ni en
P P desacuerdo 78 66.10%
responder a las preguntas De acuerdo 37 31.40%
de sus clientes Totalmente de
acuerdo 3 2.50%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Seguridad

e Pregunta 1:

El indicador Seguridad, fue evaluado por medio del item “El comportamiento
de los empleados de Corporacién Rivarcar transmite confianza a sus clientes”, el
mismo que forma parte de la dimensidn Servicio, de la variable Satisfaccion del

cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
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consideran que la empresa transmite confianza a los clientes durante el proceso de

atencion.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 86.4% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 4.2% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 9.3% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 35

Seguridad Pregunta 1

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
] desacuerdo
*El comportamiento de los
., En desacuerdo 0.00%
empleados de Corporacion 0 °
Ri ¢ it Ni de acuerdo ni en 11 9.30%
ivarcar ransmite desacuerdo
0,
confianza a sus clientes De acuerdo 102 86.40%
Totalmente de 5 4.20%
acuerdo
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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e Pregunta 2:

El indicador Seguridad, fue evaluado por medio del item “Los clientes se
sienten seguro en sus transacciones con Corporacion Rivarcar”, el mismo que forma

parte de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa hace sentirlos seguros durante la transaccion.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 77.1% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 16.1% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacién,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 6.8% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 36

Seguridad Pregunta 2

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
*Los clientes se sienten
En desacuerdo 0 0.00%
seguro en SUS Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 8 6.80%
transacciones con
De acuerdo 91 77 10%

Corporacién Rivarcar.
Totalmente de
acuerdo 19 16.10%

Total 118 100.00%
Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

e Pregunta 3:

El indicador Seguridad, fue evaluado por medio del item “Los empleados de
Corporacion Rivarcar son siempre amables con los clientes”, el mismo que forma parte

de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa, por medio de sus colaboradores, muestra amabilidad para

la atencion brindada.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 68.6% indico estar de acuerdo, en

tanto que el 10.2% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 21.2% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 37

Seguridad Pregunta 3

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
*Los empleados de
En desacuerdo 0 0.00%
Corporacion Rivarcar son Ni de acuerdo ni en
. desacuerdo 25 21.20%
siempre amables con los
De acuerdo 0
clientes. 81 68.60%
Totalmente de
acuerdo 12 10.20%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25



101

e Pregunta 4:

El indicador Seguridad, fue evaluado por medio del item “Los empleados
tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes”, el
mismo que forma parte de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del

cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que los trabajadores de la empresa muestran tener el conocimiento

suficiente respecto a los vehiculos que comercializan.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 55.1% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 35.6% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 9.3% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 38

Seguridad Pregunta 4

item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
L leados ti
0s cmpl€ados enen En desacuerdo 0 0.00%
conocimientos suficientes i de acuerdo ni en
desacuerdo 11 9.30%
para responder a las
_ De acuerdo 65 55.10%
preguntas de los clientes '
Totalmente de
acuerdo 42 35.60%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Empatia

e Pregunta 1:

El indicador Empatia, fue evaluado por medio del item “Corporacion Rivarcar
brinda a sus clientes una atencion individualizada”, el mismo que forma parte de la

dimensién Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
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consideran que la empresa brinda una atencién individualizada a los clientes para

ofrecer la oportunidad de compra del vehiculo.

Entre los resultados, segln frecuencias, el 55.9% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 3.4% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 40.7% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 39
Empatia Pregunta 1
ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
*Corporacion Rivarcar En desacuerdo 0 0.00%
brinda a sus clientes una Nideacuerdo nien
desacuerdo 48 40.70%
atencion individualizada. De acuerdo 66 55.90%
Totalmente de
acuerdo 4 3.40%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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e Pregunta 2:

El indicador Empatia, fue evaluado por medio del item “Corporacion Rivarcar
tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes”, el mismo que forma

parte de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa tiene horarios conveniente para ofrecer sus vehiculos.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 82.2% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 7.6% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 10.2% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 40
Empatia Pregunta 2
ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
. ., Ri
Corporacwn ivarcar En desacuerdo 0 0.00%
tiene horarios de trabajo N de acuerdo ni en
. desacuerdo 12 10.20%
convenientes para todos
De acuerdo 0
sus clientes. i 82.20%
Totalmente de
acuerdo 9 7.60%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

e Pregunta 3:

El indicador Empatia, fue evaluado por medio del item “Corporacion Rivarcar
cuenta con empleados que ofrecen una atencion personalizada a sus clientes”, el
mismo que forma parte de la dimension Servicio, de la variable Satisfaccion del

cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa cuenta con trabajadores que brindan atencion de forma

personalizada.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 59.3% indicé estar de acuerdo, en
tanto que el 6.8% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 33.9% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 41
Empatia Pregunta 3
ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
*Corporacion Rivarcar
En desacuerdo 0 0.00%
cuenta con empleados que Ni de acuerdo ni en
- 40 33.90%
ofrecen  una  atencion desacuerdo °
De acuerdo 0
personalizada a sus clientes. 70 59.30%
Totalmente de
acuerdo 8 6.80%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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e Pregunta 4:

El indicador Empatia, fue evaluado por medio del item “Corporacion Rivarcar
se preocupa por satisfacer los intereses de sus clientes”, el mismo que forma parte de

la dimension Servicio, de la variable Satisfaccién del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa muestra preocupacion por atender a sus clientes.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 56.8% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 8.5% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 34.7% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 42
Empatia Pregunta 4
item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
*Corporacion Rivarcar se En desacuerdo 0 0.00%
reocupa por satisfacer los i deacuerdo nien
P pap desacuerdo 41 34.70%
intereses de sus clientes. De acuerdo 67 56.80%
Totalmente de
acuerdo 10 8.50%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

e Pregunta 5:

El indicador Empatia, fue evaluado por medio del item “Corporacion Rivarcar
comprende las necesidades especificas de sus clientes”, el mismo que forma parte de

la dimension Servicio, de la variable Satisfaccién del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa comprende lo que necesitan los clientes en relacion al

vehiculo.



109

Entre los resultados, segun frecuencias, el 59.3% indico estar de acuerdo, en
tanto que el 7.6% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 33.1% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 43
Empatia Pregunta 5
ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
«Corporacion Rivarcar En desacuerdo 0 0.00%
) Ni de acuerdo ni en
comprende las necesidades desacuerdo 39 33.10%
especificas de sus clientes. De acuerdo 20 59.30%
Totalmente de
acuerdo 9 7.60%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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4.2.1.3.2. Dimension 2: Tiempo

Indicador: Valor temporal para decidir la adquisicion

El indicador Valor temporal para decidir la adquisicion, fue evaluado por
medio del item “El tiempo del proceso de adquisicion del automovil en Corporacion
Rivarcar fue el esperado segun mis expectativas”, el mismo que forma parte de la

dimensién Tiempo, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa brind6 un servicio que cumplio con el tiempo estimado.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 57.6% indico estar de acuerdo, en
tanto que el 42.4% consider0 estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 44

Valor temporal para decidir la adquisicion

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
El tiempo del proceso de desacuerdo
adquisicion del automovil En desacuerdo 0 0.00%
. : Ni de acuerdo ni en
en Corporacion Rivarcar
P desacuerdo 0 0.00%
fue el esperado segun mis De acuerdo 68 57 60%
expectativas Totalmente de
acuerdo 50 42.40%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

4.2.1.3.3. Dimension 3: Absolucion de consultas

Indicador: Informacion reguerida

El indicador Informacion requerida, fue evaluado por medio del item “Durante
el proceso previo a la adquisicion todas mis dudas fueron absueltas, brindandome la
Corporacion Rivacar la informacién suficiente para realizar la compra del automavil”,
el mismo que forma parte de la dimension Absolucion de consultas, de la variable

Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con

tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
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consideran que la empresa ha brindado la informacién suficiente para motivar su

compra.

Entre los resultados, segln frecuencias, el 56.8% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 40.7% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 2.5% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 45

Informacion requerida

item Alternativa Recuento Porcentaje
Durante el proceso previo a Totalmente en
0 0.00%
la adquisicion todas mis desacuerdo
dudas fueron absueltas, En desacuerdo 0 0.00%
brindandome la Nide acuerdo ni en 2.50%
desacuerdo 3
Corporacién Rivarcar la
De acuerdo 56.80%
informacion suficiente para 67
realizar la compra del Totalmente de 40.70%
acuerdo 48
automovil.
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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Indicador: Claridad

El indicador Claridad, fue evaluado por medio del item “La empresa se
preocupa por brindar la mayor claridad posible sobre el automdvil previo a la
adquisiciéon”, el mismo que forma parte de la dimension Absolucién de consultas, de

la variable Satisfaccién del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa les brindé toda la informacién de forma clara respecto al

auto que decidieron adquirir.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 58.5% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 39% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 2.5% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 46
Claridad
ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
La empresa se preocupa por
brindar la mayor claridad En desacuerdo 0 0.00%
Ni de acuerdo ni en .
posible sobre el automavil desacuerdo 3 2.50%
De acuerdo 0
previo a la adquisicion. 69 58.50%
Totalmente de .
acuerdo 46 39.00%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Indicador: Detalle de la consulta

El indicador Detalle de la consulta, fue evaluado por medio del item “La
empresa se preocupa por brindar todo tipo de detalles técnicos y transaccionales
previos a la adquisicion”, el mismo que forma parte de la dimension Absolucion de

consultas, de la variable Satisfaccién del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa muestra preocupacion por brindar detalles técnicos y

referentes a la transaccion de forma precisa.
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Entre los resultados, segun frecuencias, el 60.2% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 34.7% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 5.1% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 47

Detalle de la consulta

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
desacuerdo
La empresa se preocupa por En desacuerdo . 0.00%
brindar todo tipo de detalles  ; de acuerdo ni en 5.10%
. . desacuerdo 6
técnicos y transaccionales
. L De acuerdo 60.20%
previos a la adquisicion. 71
Totalmente de acuerdo 34.70%
41
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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4.2.1.3.4. Dimension 4: Percepcion del precio

Indicador: Precio-cumplimiento de requisitos

El indicador Precio-cumplimiento de requisitos, fue evaluado por medio del
item “La empresa cumple con ofrecer automoviles segun las especificaciones y
requisitos, lo cual justifica el precio ofertado”, el mismo que forma parte de la

dimensidén Percepcidn del precio, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que los vehiculos ofertados por la empresa cumplen con los detalles segtn

lo informado.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 61.9% indico estar de acuerdo, en

tanto que el 29.7% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 8.5% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.
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Tabla 48

Precio-cumplimiento de requisitos

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
La empresa cumple 0 0.00%
desacuerdo
con ofrecer
, . , En desacuerdo 0.00%
automoviles segun las 0
e Ni de acuerdo ni 8.50%
especificaciones Y en desacuerdo 10
requisitos, lo cual De acuerdo 61.90%
73 '
justifica el precio Totalmente de 29.70%
ofertado. ACLBFd0 35
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

4.2.1.3.5. Dimensién 5: Comparacion

Indicador: Diferenciacién

El indicador Diferenciacion, fue evaluado por medio del item “El servicio que
brinda la Corporacion Rivarcar para la comercializacion de automoviles se diferencia
de las deméas empresas locales”, el mismo que forma parte de la dimensién

Comparacién, de la variable Satisfaccién del cliente.



118

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar

consideran que la empresa se diferencia de las demas gracias a su buen servicio.

Entre los resultados, segln frecuencias, el 67.8% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 21.2% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 11% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.

Tabla 49

Diferenciacion

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en
0 0.00%
El servicio que brinda la desacuerdo
Corporacién Rivarcar para En desacuerdo 0 0.00%
la  comercializacién  de Ni de acuerdo ni en 11.00%
desacuerdo 13
automoviles se diferencia de
De acuerdo 80 67.80%
las demés empresas locales.
Totalmente de acuerdo ot 21.20%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25
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Indicador: Cumplimiento de requisitos

El indicador Cumplimiento de requisitos, fue evaluado por medio del item “La
empresa cumplié con mis requerimientos durante el proceso de adquisicion, lo cual
logra una diferenciacién sobre las deméas”, el mismo que forma parte de la dimension

Comparacién, de la variable Satisfaccion del cliente.

La medicion, segun la escala de Likert tiene frecuencias mayoritariamente con
tendencia positiva que da cuenta que los compradores de la Corporacion Rivarcar
consideran que la empresa ha cumplido con los requerimientos durante el proceso de

adquisicion del vehiculo.

Entre los resultados, segun frecuencias, el 62.7% indicé estar de acuerdo, en

tanto que el 34.7% considero estar totalmente de acuerdo con respecto a la afirmacion,

lo que justifica las percepciones positivas.

Entre otro resultado, el 2.5% indic6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Estos resultados se presentan en la siguiente Tabla y figura que ilustran las

frecuencias de los resultados expuestos.



Tabla 50

Cumplimiento de requisitos

120

ftem Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en
La empresa cumplié con 0 0.00%
desacuerdo
mis requerimientos durante
En desacuerdo 0 0.00%
el proceso de adquisicion, Ni de acuerdo ni en
3 2.50%
lo cual logra una desacuerdo °
De acuerdo 0
diferenciacion sobre las 74 62.70%
Totalmente de
demas. acuerdo 41 34.70%
Total 118 100.00%

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

4.2.1.4.Andlisis general

4.2.1.4.1. Atributos del producto

Para establecer la calificacion de los atributos de producto se calcularon las

medias estadisticas segun los rangos correspondientes a la Escala de Likert, donde:

Muy mala percepcién
Mala percepcion
Regular percepcion
Buena percepcion

Muy buena percepcion

:1.00-1.81

:1.81-2.60

:12.61-3.40

:3.41-4.20

:4.21 -5.00
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Los atributos del producto fueron medidos en base a cinco dimensiones, de los
cuales el mejor valorado corresponde a la percepcién sobre la marca, con una
calificacion de cumplimiento del 80%, es decir una buena percepcion, seguido por las

caracteristicas del producto con 78% que reflejan un calificativo similar.

En tanto, la dimension menos valorada corresponde al factor promocion, con

una calificacion de cumplimiento del 63% que indica percepciones regulares.

La calificacion general fue de un 73% de cumplimiento, es decir que existe

una buena percepcion respecto a los vehiculos adquiridos en la empresa.

Estos resultados se muestran en la siguiente tabla que resumen las medias

calificadas para cada dimension segun indicadores.
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Tabla 51

Resumen de resultados de la evaluacion de los Atributos del Producto

Variable Dimension Indicador %
Caracteristicas ~ Variedad 75%
del producto Calidad 81%
Promedio Caracteristicas del producto 3.89
Nombre 75%
Marca Simbolo 83%
Disefio 82%
Promedio Marca 80%
Precio de venta 76%
Precio Relacion precio - calidad 78%
Descuentos 66%
Promedio Precio 73%
SE?BUTOS Coberj[u_ra} del mercado 56%
PRODUCTO Accesibilidad para la 81%
Canal de compra
distribucion Venta personalizada 75%
Disponibilidad del 86%
producto
Promedio Canal de distribucion 74%
Caracte_r[stlcas de la 68%
promocion
Promocion Objetivo Promocional 68%
Utilizacion de técnicas 68%
Merchandising 47%
Promedio Promocion 63%

Promedio Atributos del Producto 73%
Nota. Elaboracién propia

4.2.1.4.2. Satisfaccion del cliente

La evaluacion de la satisfaccion del cliente se establece segun las escalas de

Likert utilizadas, cuyos rangos de calificacion indican que:



Muy baja satisfaccion
Baja satisfaccion
Regular satisfaccion
Alta satisfaccion

Muy alta satisfaccién

:1.00-1.81

:1.81-2.60

:2.61-3.40

:3.41-4.20

:4.21 -5.00
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La satisfaccion del cliente fue medida segln cinco dimensiones, de las cuales

la mejor valorada fue el tiempo de servicio, con una calificacién de cumplimiento del

88%, seguido por la absolucién de consultas con una calificacion de cumplimiento de

87%, los cuales son indicador de una muy alta satisfaccion de los clientes respecto a

la experiencia de adquisicion del vehiculo.

La dimensién con menor valoracion corresponde al servicio con una

calificacion del 77% pero que también es indicador de una alta satisfaccion.

La media general fue de 79% de cumplimiento, es decir, una Satisfaccion del

Cliente Alta.

Los resultados se presentan en la siguiente Tabla resumen a nivel de medias

calculadas:
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Tabla 52

Resumen de resultados de la evaluacién de la Satisfaccion del Cliente

Variable Dimension Indicador Media
: 73%
Elementos tangibles
0
Fiabilidad 82%
0
Servicio Capacidad de respuesta 4%
0
Seguridad 81%
0
Empatia 5%
Promedio Servicio 7%
. Valor Temporal para 88%
Tiempo - L
decidir la adquisicion
. . Promedio tiempo 88%
Satisfaccion 88%
del cliente Informacion adquirida
e 0
Absolucién de Claridad 87%
consultas
0
Detalles de la consulta 86%
Promedio Absolucion de consultas 87%
Percepcion del  Precio - cumplimiento de 84%
precio requisitos
Promedio Percepcidn del precio 84%
i N 82%
Diferenciacion
Comparacion Cumplimiento de 86%
requisitos
Promedio Comparacién 84%
Promedio de Satisfaccion del cliente 79%

Nota. Elaboracién propia
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4.2.1.5.Prueba de normalidad

Para determinar la normalidad de los datos de acuerdo a los instrumentos
aplicados, se calcula el coeficiente de normalidad mediante la prueba de Z de

Kolmogorov-Smirnov, cuyo criterio de decision es:

p-Valor < 0.05: No existe distribucion normal

p-Valor > 0.05: Existe distribucion normal

Tabla 53

Prueba de Z de Kolmogorov-Smirnov para la distribucion normal

Parametros

normales(a,b) Diferencias mas extremas 7 de sig.
N Desviacion Positiva Negativa Kolmogorov-  asintot.
Media tipica Absoluta Smirnov (bilateral)
La Corporacién Rivarcar
cuenta con una gran variedad 4,5 595 g 5g7 0405 029  -0.405 4.396 0

de automoviles para todo tipo
de gustos.

Los autos comercializados por
la Corporacion Rivarcar son 118  4.03 0.368 0.452 0.452 -0.412 4.909 0
vehiculos de calidad.

La Corporacién Rivarcar
ofrece vehiculos de diversas
marcas, las mismas que
cuentan con prestigio.

118 3.74 0.514 0.433 0.288 -0.433 4.702 0

Las marcas que ofrece La
Corporacion Rivarcar son
facilmente diferenciables en el
sector automovilistico.

118 417 0.574 0.353 0.353 -0.291 3.838 0

La Corporacién Rivarcar
ofrece vehiculos con disefios
modernos segun las
preferencias de los clientes.

118 412 0.492 0.409 0.409 -0.337 4.441 0

Los precios de venta que ofrece
La Corporacién Rivarcar para
sus vehiculos son competitivos 118  3.82 0.483 0.423 0.314 -0.423 4.6 0
y convenientes seglin mis
necesidades.



Los precios de venta que ofrece
la Corporacién Rivarcar para
sus vehiculos con acordes a la
calidad de vehiculos que
ofrecen.

La Corporacién Rivarcar
ofrece descuentos atractivos
para motivar mi adquisicion.

La Corporacién Rivarcar
cuenta con la cobertura de
mercado necesaria para poder
hacer entrega del vehiculo
segun requerimiento.

El local de ventas de La
Corporacion Rivarcar es
accesible y facil de encontrar.

La Corporacién Rivarcar
ofrece un servicio de venta
personalizado en su local de
ventas.

La Corporacién Rivarcar
cuenta con disponibilidad
(stock), de los vehiculos que
me ofrecieron.

La Corporacién Rivarcar
ofrece un plan de promociones
atractivos, con beneficios
adicionales a la compra del
automaovil.

La Corporacién Rivarcar
ofrece un programa de
promociones que considero, ha
sido determinante para que
tome la decision de adquirir el
vehiculo.

La Corporacion Rivarcar ha
utilizado técnicas de venta que
han logrado convencerme.

La Corporacién Rivarcar hace
uso de material adicional y
entrega de regalos que hacen
sentir al cliente mucho mas
especial.

*Corporacion Rivarcar cuenta
con tiene equipos de apariencia
moderna.

*Los ambientes fisicos de la
empresa son visualmente
atractiva.

*Los empleados de
Corporacion Rivarcar tienen
apariencia pulcra.

*Los elementos materiales
(folletos, estados de cuenta y
similares) son visualmente
atractivos.

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

3.9

3.3

2.8

4.04

4.29

3.42

3.42

3.39

2.34

3.87

3.89

3.56

3.35

0.561

0.589

0.873

0.46

0.7

0.556

0.589

0.633

0.614

0.719

0.335

0.314

0.563

0.646

0.394

0.379

0.294

0.41

0.328

0.359

0.306

0.299

0.314

0.486

0.521

0.527

0.314

0.451

0.335

0.379

0.294

0.41

0.257

0.359

0.293

0.299

0.314

0.486

0.352

0.363

0.314

0.451

-0.394

-0.265

-0.181

-0.379

-0.328

-0.251

-0.306

-0.268

-0.264

-0.319

-0.521

-0.527

-0.309

-0.295

4.28

4.118

3.192

4.449

3.558

3.897

3.319

3.252

3.407

5.285

5.658

5.723

3.415

4.894
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*Cuando Corporacion Rivarcar
promete ofrecer sus servicios
en cierto tiempo, lo hace.

*Cuando un cliente tiene un
problema Corporacion Rivarcar
muestra un sincero interés en
solucionarlo

*La primera vez que visite la
empresa fui bien atendido.

*Corporacion Rivarcar
concluye el servicio en el
tiempo prometido

*Corporacion Rivarcar de
servicios insiste en mantener
registros exentos de errores

*Los empleados comunican a
los clientes cuando concluira la
realizacion del servicio.

*Los empleados de
Corporacion Rivarcar ofrecen
un servicio rapido a sus
clientes.

*Los empleados de
Corporacion Rivarcar de
servicios siempre estan
dispuestos a ayudar a sus
clientes

*Los empleados de la empresa
nunca estan demasiado
ocupados para responder a las
preguntas de sus clientes

*El comportamiento de los
empleados de Corporacién
Rivarcar transmite confianza a
sus clientes

Los clientes se sienten seguro
en sus transacciones con
Corporacion Rivarcar.

*Los empleados de
Corporacion Rivarcar son
siempre amables con los
clientes.

*Los empleados tienen
conocimientos suficientes para
responder a las preguntas de
los clientes

*Corporacion Rivarcar brinda a
sus clientes una atencion
individualizada.

*Corporacion Rivarcar tiene
horarios de trabajo
convenientes para todos sus
clientes.

*Corporacion Rivarcar cuenta
con empleados que ofrecen una
atencion personalizada a sus
clientes.
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118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

118

4.35

4.26

3.92

4.33

3.64

3.81

3.85

3.36

3.95

4.09

3.89

4.26

3.63

3.97

3.73

0.529

0.576

0.572

0.6

0.534

0.488

0.518

0.549

0.534

0.366

0.471

0.551

0.619

0.552

0.423

0.58

0.371

0.345

0.35

0.311

0.363

0.42

0.448

0.372

0.414

0.462

0.417

0.367

0.308

0.344

0.422

0.341

0.371

0.345

0.32

0.311

0.273

0.309

0.306

0.306

0.414

0.402

0.417

0.319

0.308

0.279

0.4

0.252

-0.264

-0.256

-0.35

-0.266

-0.363

-0.42

-0.448

-0.372

-0.247

-0.462

-0.354

-0.367

-0.242

-0.344

-0.422

-0.341

4.035

3.75

3.798

3.377

3.941

4561

4.865

4.043

4.493

5.018

4534

3.99

3.35

3.734

4.587

3.705
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*Corporacién Rivarcar se
preocupa por satisfacer los 118 3.74 0.605 0.32 0.247 -0.32 3.481 0
intereses de sus clientes.

*Corporacion Rivarcar
comprende las necesidades 118 3.75 0.587 0.337 0.256 -0.337 3.66 0
especificas de sus clientes.

El tiempo del proceso de
adquisicion del automdvil en
Corporacion Rivarcar fueel 118 4.42 0.496 0.38 0.38 -0.301 4.124 0
esperado segun mis
expectativas

Durante el proceso previo a la
adquisicién todas mis dudas
fueron absueltas, brindandome
la Corporacion Rivacar la 118 4.38 0.538 0.354 0.354 -0.282 3.846 0
informacion suficiente para
realizar la compra del
automaovil.

La empresa se preocupa por
brindar la mayor claridad
posible sobre el automovil

previo a la adquisicion.

118 4.36 0.534 0.363 0.363 -0.273 3.941 0

La empresa se preocupa por
brindar todo tipo de detalles
técnicos y transaccionales
previos a la adquisicion.

118 43 0.559 0.355 0.355 -0.247 3.851 0

La empresa cumple con ofrecer
automéviles segun las
especificaciones y requisitos, lo
cual justifica el precio ofertado.

118 421 0.583 0.345 0.345 -0.273 3.751 0

El servicio que brinda la
Corporacion Rivarcar para la
comercializacion de 118 4.1 0.561 0.36 0.36 -0.318 3.912 0
automoviles se diferencia de
las demas empresas locales.

La empresa cumpli6 con mis
requerimientos durante el
proceso de adquisicion, lo cual 118 4.32 0.521 0.384 0.384 -0.251 4.174 0
logra una diferenciacion sobre
las demas.

a La distribucién de contraste es la Normal.
b Se han calculado a partir de los datos.

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Dado que el valor de significancia es menor de 0.05, se determina que no existe

distribucién normal.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Verificacion de hipotesis general

El planteamiento indica que:

HO: Los atributos del producto no influyen de forma directa en la satisfaccion

de los clientes de automdviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora

Corporacion Rivarcar E.I.R.L.

H1: Los atributos del producto influyen de forma directa en la satisfaccion de

los clientes de automdviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora

Corporacion Rivarcar E.I.R.L.

Considerando que la investigacion no presenta una distribucion normal de

datos, se procede a ejecutar la prueba no paramétrica de Rho-Spearman.

La prueba en mencién permite determinar la existencia de una relacion

significativa y el grado de fortaleza entre las mismas.

De este modo, el resultado es:



Tabla 54

Prueba de Rho-Spearman
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Atributos
del Satisfaccié
producto n
Rho de Atributos del Coeficiente
Spearman producto de 1.000 .607(**)
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 118 118
Satisfaccion Coeficiente
de 607(**) 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 118 118

Nota. Elaborado en el Software IBM SPSS 25

Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.05 lo que permite

determinar que existe una relacion significativa entre las variables.

Asi mismo, el coeficiente de correlacion es de 0.607, es decir que existe un

alto grado de variabilidad de la satisfaccion en funcién de los atributos del producto.

De este modo se decide por aprobar la hipétesis alterna formulada.
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CONCLUSIONES

Se logré determinar que los atributos del producto influyen en la satisfaccion
de los clientes de automdviles procedentes de Corea del Sur de la empresa importadora
Corporacion Rivarcar E.I.LR.L., lo cual se comprueba segun el valor de significancia
de 0.00 que es indicador de la existencia de una relacion estadistica, y el coeficiente
de correlacion de 0.607, el cual revela la variabilidad de la satisfaccion del cliente
debido a la inferencia de los atributos en alto grado. Estos hallazgos permiten concluir
que la satisfaccion del cliente ve su variacién segun los atributos del producto en su
conjunto: caracteristicas, marca, precio, canal de distribucion y promocion, los cuales
dada la buena aplicacion de parte de la empresa pueden mejorar la relacion con el
cliente a partir del logro del cumplimiento de sus expectativas segun la experiencia de

compra.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere que la empresa Corporacion Rivarcar E.I.R.L., por medio de su
Gerente General considere implementar un programa de seguimiento a sus clientes en
los que se realice llamadas telefonicas y visita a cargo de un especialista en Mecanica
Automotriz a fin que pueda verificar la funcionalidad del vehiculo y a su vez medir la

satisfaccion post venta.
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Apéndice A. Matriz de consistencia
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Variable Dimension Indicador
Problema General Obijetivo General Hipdtesis General Caracteristicas del Variedad
producto
Calidad
Nombre
Marca Simbolo
Disefio
Variable -
independiente: Precio de venta
Atributos del Precio Relacion precio-calidad
_ _ ) ) producto Descuentos
4C6mo influyen los atributos Dete_rmlnar la influencia de los ) Los atributos del producto Cobertura del mercado
del producto en la satisfaccion atributos del producto en la influyen de forma directa en la Accesibilidad para la compra
- o satisfaccion de los clientes de satisfaccion de los clientes de Canal de distribucidn p_ P
de los clientes de automdviles L Lo Venta personalizada
rocedentes de Corea del Sur de automoviles procedentes de automoviles procedentes de
P la empresa importadora Corea del Sur de la empresa Corea del Sur de la empresa Disponibilidad del producto
Cor oracipc')n Rivafcar EIRL? importadora Corporacion importadora Corporacion Caracteristicas de la promocién
P T Rivarcar E.l.R.L. Rivarcar E.I.R.L. Objetivo promocional
Promocion — P
Utilizaciéon de técnicas
Merchandising
Variable Fiabilidad
dependiente: Servicio
Satisfaccion del Seguridad

cliente

Elementos tangibles

Capacidad de respuesta
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Empatia

Tiempo

Valor temporal para decidir la adquisicién

Absolucion de consultas

Informacién requerida

Claridad

Detalle de la consulta

Percepcién del precio

Precio-cumplimiento de requisitos

Comparacion

Diferenciacion

Cumplimiento de requisitos

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacion:
Disefio de investigacion:
Nivel de investigacion

Bésica
No experimental, Transversal
Explicativo

Poblacion:
Muestra:

170 clientes
170 clientes

Técnica:
Instrumentos:
Tratamiento estadistico:

Encuesta
Cuestionario
SPSS Windows Versién 25




Anexo B. Cuestionario
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Autor: Marits Vargas / Elaboracién basada en el modelo de Atributos del producto de Arellano

(2002), Muhiz (2010) & Kaotler & Keller (2012), y Modelo SERVQUAL de Berry (1988)

A continuacion se presenta una serie de preguntas cuya finalidad es que usted evalue

los atributos del automdvil adquirido y su satisfaccion a partir de su adquisicion en

Corporacion Rivarcar. Se solicita para ello que marque con una “X” segun

corresponda, en funcion de sus niveles de percepcion, de acuerdo a la siguiente escala:

1: Totalmente en desacuerdo

4: De acuerdo

Datos Generales:

2: En desacuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Edad: Sexo: Masculino () Femenino () Marca del vehiculo:

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo

precio-calidad

Dimensiones Indicadores Item 5
La Corporacion Rivarcar cuenta con una
Variedad gran variedad de automoviles para todo
Caracteristicas tipo de gustos.
del producto Los autos comercializados por la
Calidad Corporacion Rivarcar son vehiculos de
calidad.
La Corporacidn Rivarcar ofrece vehiculos de
Nombre diversas marcas, las mismas que cuentan
con prestigio.
Las marcas que ofrece La Corporacién
Marca Simbolo Rivarcar son facilmente diferenciables en el
sector automovilistico.
La Corporacién Rivarcar ofrece vehiculos
Diseno con disefios modernos segun las
preferencias de los clientes.
Los precios de venta que ofrece La
Precio de Corporacion Rivarcar para sus vehiculos son
venta competitivos y convenientes segin mis
necesidades.
Preci Los precios de venta que ofrece la
recio Relacion Corporacion Rivarcar para sus vehiculos con

acordes a la calidad de vehiculos que
ofrecen.

Descuentos

La Corporacion Rivarcar ofrece descuentos

atractivos para motivar mi adquisicion.




Cobertura del

La Corporacién Rivarcar cuenta con la
cobertura de mercado necesaria para poder
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mercado hacer entrega del vehiculo segun
requerimiento.
Accesibilidad
Canal de para la El local de ventas de La Corporacién
distribucion compra Rivarcar es accesible y facil de encontrar.
Venta La Corporacion Rivarcar ofrece un servicio
. de venta personalizado en su local de
personalizada
ventas.
. - La Corporacion Rivarcar cuenta con
Disponibilidad . . “p ,
disponibilidad (stock), de los vehiculos que
del producto .
me ofrecieron.
Caracteristicas | La Corporacion Rivarcar ofrece un plan de
dela promociones atractivos, con beneficios
promocion adicionales a la compra del automavil.
La Corporacion Rivarcar ofrece un programa
Objetivo de promociones que considero, ha sido
promocional | determinante para que tome la decision de
Promocion adquirir el vehiculo.

Utilizacion de
técnicas

La Corporacién Rivarcar ha utilizado
técnicas de venta que han logrado
convencerme.

Merchandisin
g

La Corporacidn Rivarcar hace uso de
material adicional y entrega de regalos que
hacen sentir al cliente mucho mas especial.

SATISFACCION DEL CLIENTE: MODELO SERVQUAL

Dimensiones

Indicadores

Item

Servicio

Elementos
tangibles

eCorporacion Rivarcar cuenta con tiene
equipos de apariencia moderna.

eLos ambientes fisicos de la empresa son
visualmente atractiva.

eLos empleados de Corporacidn Rivarcar
tienen apariencia pulcra.

eLos elementos materiales (folletos, estados
de cuenta y similares) son visualmente
atractivos.

Fiabilidad

eCuando Corporacion Rivarcar promete
ofrecer sus servicios en cierto tiempo, lo
hace.

eCuando un cliente tiene un problema
Corporacion Rivarcar muestra un sincero
interés en solucionarlo

elLa primera vez que visite la empresa fui
bien atendido.

eCorporacion Rivarcar concluye el servicio en
el tiempo prometido

eCorporacion Rivarcar de servicios insiste en
mantener registros exentos de errores

respuesta

Capacidad de

eLos empleados comunican a los clientes
cuando concluira la realizacion del servicio.

eLos empleados de Corporacién Rivarcar
ofrecen un servicio rapido a sus clientes.




elos

servicios siempre estan dispuestos a ayudar a

empleados de Corporacién Rivarcar de

sus clientes
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eLos empleados de la empresa nunca estan
demasiado ocupados para responder a las

preguntas de sus clientes

Seguridad

*El comportamiento de los empleados de
Corporacion Rivarcar transmite confianza a

sus clientes

eLos clientes se sienten seguro en sus
transacciones con Corporacioén Rivarcar.

eLos empleados de Corporacién Rivarcar son

siempre amables con los clientes.

suficientes para responder a las preguntas de

eLos empleados tienen conocimientos

los clientes

eCorporacion Rivarcar brinda a sus clientes

una atencién individualizada.

trabajo convenientes para todos sus clientes.

eCorporacion Rivarcar tiene horarios de

Empatia

eCorporacion Rivarcar cuenta con empleados
que ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes.

eCorporacion Rivarcar se preocupa por
satisfacer los intereses de sus clientes.

eCorporacion Rivarcar comprende las
necesidades especificas de sus clientes.

Tiempo

Valor
temporal para
decidir la
adquisicion

El tiempo del proceso de adquisicion del
automovil en Corporacion Rivarcar fue el
esperado segln mis expectativas

requerida . - - .
informacidn suficiente para realizar la
., compra del automovil.
Absolucién de -
La empresa se preocupa por brindar la mayor
consultas . . . . .
Claridad claridad posible sobre el automdvil previo a
la adquisicion.
La empresa se preocupa por brindar todo
Detalle de la . L .
tipo de detalles técnicos y transaccionales
consulta . N
previos a la adquisicion.
Precio- La empresa cumple con ofrecer automdviles

Informacién

Durante el proceso previo a la adquisicidn
todas mis dudas fueron absueltas,
brinddndome la Corporacidn Rivacar la

Percepcion del
precio

cumplimiento
de requisitos

segun las especificaciones y requisitos, lo
cual justifica el precio ofertado.

Comparacién

Diferenciacién

El servicio que brinda la Corporacion Rivarcar
para la comercializacién de automoviles se
diferencia de las demas empresas locales.

Cumplimiento
de requisitos

La empresa cumplié con mis requerimientos
durante el proceso de adquisicién, lo cual

logra una diferenciacion sobre las demas.

MUCHAS GRACIAS



