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RESUMEN

La investigacion titulada “Las estrategias de marketing mix y la satisfaccion de los
clientes del servicio de telefonia movil movistar en el distrito de Tacna. Periodo 20177,
corresponde a un informe de tesis para optar por el titulo profesional de Licenciado en

Comunicacién Social de la Universidad Privada de Tacna.

La investigacion aborda una problematica que afecta a un gran niamero de usuarios de
telefonia movil,considerando que la empresa Movistar, es la compafiia que cuenta con
mayor namero de clientes a nivel nacional, y al mismo tiempo presenta gran cuantia de
casos de reclamos e insatisfaccion debido a sus servicios, el cual es detallado en el
presente estudio por medio de la evaluacion del marketing mix y la satisfaccion

propiamente del servicio brindado.

El objetivo de la tesis fue determinar el grado de influencia de las estrategias de marketing
mix sobre la Satisfaccion del cliente de la telefonia movil Movistar en el Distrito de

Tacna, periodo 2017.

En cuanto a la metodologia, la investigacion posee un enfoque cuantitativo, de tipo
basico, y de disefio no experimental y transversal, con un nivel de investigacion
correlacional, dirigido a una muestra de 384 clientes de la empresa de telefonia moévil

Movistar en el Distrito de Tacna.



El trabajo concluye que se determind que existe un alto el grado de influencia de las
estrategias de marketing mix sobre la Satisfaccion del cliente de la telefonia movil
Movistar en el Distrito de Tacna, periodo 2017, dado el calculo de un Valor-P de 0.00,
un R-cuadrado que explica la variabilidad de la satisfaccion dada las estrategias de
marketing mix en un 67%, un Coeficiente de Pearson de 0.82 que explica una fortaleza
alta entre las variables. Este resultado demuestra que las estrategias aplicadas por la
empresa Movistar tienden a incidir sobre la satisfaccion de los clientes que visitan sus
instalaciones, mostrando de esta forma que el marketing mix es una herramienta muy

importante para generar imagen y percepciones positivas sobre los consumidores.

La investigacion resulta en un importante aporte debido a los hallazgos obtenidos que
deben de permitir a la empresa Movistar poder tomar mejores decisiones en relacion a los
servicios que brinda la compafiia, con el objetivo de mejorar la satisfaccion de sus clientes

y evitar que estos migren a otras lineas operadoras.



ABSTRACT

The research entitled "Marketing mix strategies and customer satisfaction of movistar
mobile phone service in the Tacna district, 2017 period", corresponds to a thesis report to
opt for the professional title of Bachelor of Communication Sciences from the Private

University of Tacna.

The research addresses an issue that affects a large number of mobile phone users,
considering that the company Movistar, is the company with the largest number of clients
nationwide, and at the same time it presents a large number of complaints cases and
dissatisfaction due to their services, which is detailed in the present study through the

evaluation of the marketing mix and the actual satisfaction of the service provided.

The objective of the test was to determine the degree of influence of the marketing mix
strategies on Customer Satisfaction of Movistar mobile telephony in the Tacna District,

2017 period.

Regarding the methodology, the research has a quantitative approach, of a basic type, and
of non-experimental and transversal design, with a correlational level of research, with a
sample of 384 customers of the mobile telephone company Movistar in the District of

Tacna.



Vi

The work concludes that it was determined that there is a high degree of influence of
marketing mix strategies on customer satisfaction of Movistar mobile telephony in the
Tacna District, 2017 period, given the calculation of a P-Value of 0.00, an R-squared that
explains the variability of the satisfaction, the strategies of marketing mix in a 67%, a
coefficient of Pearson of 0,82 that explains a high strength among the variables. This
result demonstrates the strategies applied by the company. Movistar has an impact on the
satisfaction of customers who visit its facilities, showing this way that the marketing mix

is a very important tool to generate image and positive perceptions about consumers.

The research results in an important support for the findings that can be allowed to the
company. Movistar can make better decisions in relation to the services offered by the
company, in order to improve customer satisfaction and prevent them from migrating to

other operating lines.
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INTRODUCCION

La presente tesis se titula “Las estrategias de marketing mix y la satisfaccion de los
clientes del servicio de telefonia movil movistar en el distrito de Tacna. Periodo 20177, y

su desarrollo presenta cuatro capitulos.

La investigacion se desarrolla a raiz de una motivacion intrinseca como ex usuaria de los
servicios de Movistar, que generaron tanto en mi, como en personas allegadas,
experiencias de insatisfaccion del servicio, tanto en la telefonia movil, como también en
los canales de venta y pago. Dado ello, se tomd la decision de evaluar la problematica en
funcion de un analisis a nivel macro, que permite ilustrar cuéles son los aspectos vitales
del servicio en los que la empresa presenta falencias, mediante un estudio mucho mas

objetivo.

De este modo, en su desarrollo, el capitulo I: Planteamiento del problema, realiza la
identificacion y determinacién del problema de investigacion, al mismo tiempo que
sugiere la formulacion del problema, objetivos y justificacion del estudio. Asi mismo se
hace referencia de las hipdtesis de estudio y la operacionalizacién de las variables de
investigacion. Este capitulo es relevante dado que explica cual es la problematica que es

objeto de estudio en el presente informe.



El Capitulo Il: Marco Teorico, se encarga de presentar las bases tedricas que sustentan la
realizacion de la investigacion, y justifican el uso de dichas teorias para obtener un soporte
metodoldgico. En este punto se especifican los antecedentes, bases tedricas, y definicion

de términos.

El Capitulo 111: Metodologia de la investigacion, presenta el sustento metodoldgico y
cientifico de la investigacion, que explica el enfoque, tipo, disefio, nivel y ambito de

estudio, ademas de la determinacion de la poblacion y muestra.

El Capitulo IV: Resultados y discusion, presenta los resultados obtenidos tras aplicar el
instrumento de recoleccion de datos, segn cada variable e indicadores, ademas de la
prueba de hipdtesis correspondiente para verificar el cumplimiento de las hipotesis
formuladas. En este punto se representa la informacion en forma de tablas y figuras para

lograr una mejor lectura.

En la dltima parte se presentan las conclusiones, sugerencias y anexos del trabajo de

investigacion.



1.1.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Identificacion y determinacion del problema.

Uno de los productos de mayor uso, y que se han vuelto imprescindible para
nuestra vida diaria son los teléfonos celulares, medios que nos permiten
comunicarnos con diferentes personas en cualquier parte del mundo,

correspondiendo a la herramienta de comunicacion mas utilizada.

Se calcula que el nimero de smartphones en el mundo se aproxima a un total de
6,800 millones de unidades, casi equivalente a los 7,100 millones de personas
hacia el 2014. Estos dispositivos permiten acceder a internet, siendo también el
primer medio seguido por los ordenadores portétiles, videoconsolas y otros. (Puro

Marketing, 2014)

En el caso peruano, la telefonia movil es un mercado bastante competitivo, que
cuenta hacia el 2014 con 22.1 millones de usuarios, con una participacion del
54.4% de la empresa Movistar, seguida por Claro con el 39.2%, Entel con el 5.4%,

y Bitel con el 1%. (OSIPTEL, 2017)

La competencia en el mercado de telefonia movil continué en auge y en 2016, el

segmento registrd una expansion de 8%, respecto a 2015, al pasar de 34.24



millones de lineas registradas en el 2015 a 36.99 millones, los cuales son valores
que permiten indicar que el sector de telefonia movil es un rubro con perspectivas

positivas de crecimiento hacia el futuro. (Diario Gestion, 2017)

Con la guerra de la telefonia, muchas de estas empresas iniciaron una denominada
guerra de precios en sus diferentes planes y tarifas, plasmadas en sus estrategias
de marketing, a fin de captar mayor nimero de clientes, ofreciendo mayor nimero
de beneficios y tarifas diversificadas, que se han vuelto mucho mas atractivas para

los clientes de telefonia movil. (Diario EL Comercio, 2016).

Con esta guerra de precios, las empresas suelen cuidar sus estrategias referidas al
servicio al cliente, pero a pesar de ello, empresas como Movistar y Claro suelen
presentar los mayores indices de insatisfaccion. Caso por ejemplo de lo suscitado
por Movistar, a través de la caida de sus servicios de conexion a internet. (Diario

La Republica, 2016)

Las empresas que operan hoy comercializan 401 planes de telefonia movil, 336
paquetes trios y 340 duos de diverso tipo. En las lineas postpago, Claro mantiene
el liderazgo con 69.21% y Movistar redujo su participacion de 30.63% a 29.32%
ante el ingreso de Entel y Bitel a operar en segmentos masivos. En las lineas
prepago, Movistar mantiene el liderazgo con 56.8%, Claro sigue en segundo

puesto con 38.8%, mientras que Entel y Bitel se repartieron el porcentaje restante.



1.2.

(RPP Noticias, 2016)

En la region Tacna se presencia de una guerra de operadores méviles, como

también clientes mucho mas exigentes con el servicio de telefonia.

A pesar de que la telefonia movil es un mercado de alto consumo en la regién,
considerando que la empresa Movistar cuenta con un porcentaje mayor de
distribuidores autorizados (24), no se cuenta con estudios que permitan conocer
cuél es el impacto de las estrategias publicitarias y la satisfaccion con los usuarios
de telefonia, hecho que denota un altar necesidad por conocer tal informacion y

que seran descritas en el presente trabajo.

Formulacién del problema.

1.2.1. Problema General

¢Cudl es el grado de influencia de las estrategias de marketing mix sobre

la Satisfaccion del cliente del servicio de telefonia mévil Movistar en el

Distrito de Tacna?



1.2.2. Problemas Especificos

e ;Cudles la influencia del producto en la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna?

e (Cudl es la influencia del precio en la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna?

e (Cudl es la influencia de la plaza en la satisfaccién del cliente del
servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna?

e ;Cuales la influencia de la promocion en la satisfaccion del cliente
del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna?

e ;Cual es la influencia de las personas en la satisfaccion del cliente
del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna?

e ;Cual es la influencia de los procesos en la satisfaccion del cliente
del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna?

e Cual es la influencia de las evidencias fisicas en la satisfaccion
del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito

de Tacna?



1.3.

Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar el grado de influencia de las estrategias de marketing mix

sobre la Satisfaccién del cliente de la telefonia moévil Movistar en el

Distrito de Tacna, periodo 2017.

1.3.2. Objetivos especificos.

Analizar el nivel de influencia del producto en la satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia mdvil Movistar en el Distrito de
Tacna.

Analizar el nivel de influencia del precio en la satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia mdvil Movistar en el Distrito de
Tacna.

Analizar el nivel de influencia de la plaza en la satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia mdvil Movistar en el Distrito de
Tacna.

Analizar el nivel de influencia de la promocion en la satisfaccion
del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito

de Tacna.



e Analizar el nivel de influencia de las personas en la satisfaccion
del cliente del servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito
de Tacna.

e Analizar el nivel de influencia de los procesos en la satisfaccion
del cliente del servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito
de Tacna.

e Analizar el nivel de influencia de las evidencias fisicas en la
satisfaccion del cliente del servicio de telefonia mévil Movistar en

el Distrito de Tacna.

1.4.  Hipotesis de la investigacion

1.4.1. Hipotesis General

Las estrategias de marketing mix influye en alto grado sobre la

Satisfaccion del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el

Distrito de Tacna.

1.4.2. Hipotesis Especificas

e El nivel de influencia del producto en la satisfaccion del cliente del

servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.



El nivel de influencia del precio en la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia mdvil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.
El nivel de influencia de la plaza en la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia mdvil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.
El nivel de influencia de la promocion en la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia mdvil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.
El nivel de influencia de las personas en la satisfaccién del cliente del
servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.
El nivel de influencia del proceso en la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.
El nivel de influencia de las evidencias fisicas en la satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna

es alta.
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1.5.  Operacionalizacion de variables.
VARIABLE INDEPENDIENTE
VARIABLE DEFINICION INDICADOR SUB INDICADORES

OPERACIONAL

Variable independiente
"Estrategias de
marketing mix"

Consiste en elegir
mercados meta y
luego desarrollar una
mezcla de marketing
(Marketing Mix) que
satisfaga las
necesidades y deseos
de los integrantes del
mercado meta.

Mercado Meta

Conocimiento de las
necesidades

Conocimiento de los
deseos

Segmentacion
Geografica

Segmentacion
Demogréfica

Segmentacion
Psicografica

Segmentacion
Socioeconémica

Segmentacion
Conductual

Estrategias de
producto

Grado de Atractivo
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Servicio

Estrategias de precio

Precios de lista

Planes de crédito

Estrategias de plaza

Canales
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Inventario

Estrategias de
promocion

Publicidad

Ventas personales

Promocién de ventas

Relaciones Publicas

Descuentos

Compensacion

Estrategias de
Personas

Capacitacion

Trato cordial

Presentacion (Uniformes
de Trabajo)
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Disefio de procesos

Servicio personalizado

Capacidad para detectar
problemas

Verificacion del buen
servicio

Estrategias de
Evidencia Fisica

Instalaciones

Sefializacion

Disefio de interiores

Condiciones ambientales

Disefio de la librea

Tecnologia
VARIABLE DEPENDIENTE
DEFINICION
VARIABLE OPERACIONAL INDICADOR SUBINDICADORES
Aspecto fisico
Limpieza
Orden
Tangibles Apariencia externa de las
instalaciones fisicas
Nivel del estado de
animo de una persona Personal
. . que resulta de comparar - —
"S\e{;rslfztcj:lcei gne%eer;dcll?grt]?e.. el rendimiento percibido Equipos utilizados
de un producto o Disposicion de los
servicio con sus Capacidad de trabajadores
expectativas. respuesta Atencion a reclamos y
quejas
Seguridad
Confiabilidad

Cumplimiento de Garantias

Empatia

Cortesia
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Justificacion de la investigacion

La presente Tesis posee las siguientes justificaciones:

Tedrica conceptual: Se generard aportes para el marketing,
especificamente a las areas que estudian las estrategias de marketing y la

satisfaccion del cliente.

Metddica: Se constituye en una nueva investigacion documentada antes

no realizada, en funcion de una realidad problematica nueva.

Social: Se generara aportes para la empresa operadora de telefonia movil
Movistar, a través de un documento referencial que permita conocer a
fondo el contexto en el cual se desenvuelve la organizacion, y que permita

generar reflexiones para tomar decisiones futuras.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio.

2.1.1. Antecedentes Locales

a) EL MARKETING RELACIONAL Y LA SATISFACCION DE LOS

CLIENTES DEL CENTRO ODONTOLOGICO ESPECIALIZADO

TEJADA. PERIODO 2015. (Carrillo, 2016)

La tesis fue presentada para optar por el Titulo Profesional de Ingeniero
Comercial de la Universidad Privada de Tacna.

El tesista propone como objetivo determinar la relacion del Marketing
relacional y la satisfaccion de los clientes del Centro Odontolégico
Especializado Tejada.

El tipo de investigacion es pura, con un nivel descriptivo correlacional, con un
disefio no experimental y de método descriptivo. La investigacion estuvo
dirigida a una poblacion de 200 pacientes y una muestra de 132.

La tesis concluye que la investigacion permitié determinar la existencia de
relacion entre el Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes del
Centro Odontologico Especializado Tejada, la misma que se puede comprobar

dado el célculo del coeficiente de correlacion de Spearman, cuyo p-valor es de



b)

14

0.00, el cual al ser menor de 0.05 demuestra dicha correlacién. En tal sentido
se testificar que las percepciones del cliente estan basadas en la relacién
establecida para con ellos, la cual demanda sobre todo servicios
personalizados que aseguren la calidad del acto, en el que el cliente sienta

seguridad y confianza que la empresa brinda para una adecuada atencion.

LA CALIDAD DE SERVICIO DE LOS AGENTES MULTIRED Y LA
SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL BANCO DE LA NACION

DE LA REGION TACNA, ANO 2015. (Iparraguirre, 2015)

La tesis fue presentada para optar por el Titulo Profesional de Ingeniero
Comercial de la Universidad Privada de Tacna.

El tesista propone como objetivo determinar la relacion de la calidad de los
servicios de los Agentes Multired en el nivel de satisfaccion de los clientes del
Banco de la Nacion de Tacna.

El estudio es de tipo aplicada debido a que busca solucionar problemas
practicos relacionados a la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes
en una institucion publica.

La tesis concluye que la investigacion determina que la calidad de los servicios
prestados por los Agentes Multired esta significativamente relacionada a la
satisfaccion de los clientes del Banco de la Nacion que hacen uso de sus

servicios. Ademas, que los clientes del Banco de la Nacion que hacen uso de
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los Agentes Multired se encuentran medianamente satisfechos con el servicio
brindado el cual es de nivel medio. Que, los clientes del Banco de la Nacion
que hacen uso de los Agentes Multired los visitan en su mayoria con una
frecuencia mensual en el 27.7% de los casos y de manera quincenal en el
25.6% de casos. Finalmente se concluye que, las propuestas presentadas en
esta investigacion podrian ser de gran utilidad para mejorar la satisfaccion de
los clientes del Banco de la Nacion, ya que la satisfaccion de los clientes es de

nivel medio.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

a) ESTRATEGIAS DE MARKETING Y PUBLICIDAD UTILIZADAS
POR LAS CUATRO PELICULAS PERUANAS MAS TAQUILLERAS,

PERIODO 2012 — 2013. (Nufiez, 2013)

La tesis fue presentada para optar por el Titulo Profesional de Licenciado en
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada Antenor Orrego.

El tesista propone como objetivo Determinar las estrategias de Marketing y
Publicidad de las cuatro peliculas peruanas mas taquilleras, periodo 2012 y
2013.

La tesis concluye que la estrategia de Marketing utilizada por las peliculas

peruanas se baso en reforzar atributos del film en especial lo que los jovenes
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prefieren para persuadir un segmento mas amplio de espectadores. La
estrategia de Publicidad se basé en el concepto de vender un argumento
identificable en una realidad cargada de emociones bajo la estrategia de
publicidad 360°, la cual se trabaj0 desde un enfoque mas intuitivo que

estratégico.

PROPUESTA DE KNOW HOW PARA MEJORAR EL GRADO DE
SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL MULTICENTRO

MOVISTAR DE SUCRE - PUEBLO LIBRE, 2012. (Aguado, 2014)

La tesis fue presentada para optar por el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion.

El tesista propone como objetivo desarrollar una propuesta de Know How para
lograr mejorar el grado de satisfaccion de los clientes del multicentro Movistar
de Sucre — Pueblo Libre.

El estudio cientifico es de tipo descriptivo- propositivo, busca conocer
aquellos problemas recurrentes en los que se encuentran inmersos los
trabajadores del multicentro, afectando la calidad de atencion brindada a los
clientes de esta reconocida empresa; es en base a ello que se propone el Know
How, para poder sugerir estrategias que den como resultado final la mejora en
la satisfaccion de los clientes después de ser atendidos y puedan generar un

impacto positivo para la empresa y sus trabajadores. A su vez, este podra ser
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considerado como un aporte para todas aquellas personas o empresas que se
vean involucradas en casos similares al presentado.

La tesis concluye que la investigacion permitid determinar que la hipotesis
especifica 1 cuyo planteamiento fue que si se aplica la propuesta de Know
How para mejorar la calidad de la atencion por parte de los asesores, se
mejoraria la satisfaccion de los clientes, ya que de acuerdo a la gréafica de la
dimension — habilidades, solo el 24,62% esta en un nivel bueno, vale decir que
el 75.38% de los clientes no se encuentran del todo conformes con la calidad
de la atencion que reciben en los médulos mientras son atendidos por un

asesor.

Antecedentes Internacionales

a) ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE UN

DETERMINADO PRODUCTO (LAVAVAIJILLA TIPS) DE LA

COMPANIA CALBAQ. (Orosco, 2015)

La tesis fue presentada para optar por el Titulo Profesional de Ingeniero
Comercial de la Universidad de Guayaquil.

El tesista propone como objetivo disefiar estrategias de marketing y
posicionamiento para el producto lavavajilla Tips de la compafiia Calbag S.A

para el afio 2016 en la ciudad de Guayaquil
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El tipo de investigacion es descriptiva la cual permitié determinar las
preferencias de consumo y los factores de decision de compra de los
consumidores. Asi mismo se aplic6 un tipo de investigacion descriptiva la cual
dio a conocer las necesidades de las consumidoras finales de la ciudad de
Guayaquil, determinar los puntos de distribucién al momento que desean
adquirir los productos de limpieza para su hogar.

La tesis concluye que el medio de publicidad que los consumidores finales,
obtienen informacion acerca de un producto es la television; Si el producto en

lavavajilla contiene atributos como el aloe, vitamina “e” y variedad en

fragancias, las consumidoras estaran dispuestas a utilizar el producto.

SATISFACCION DE LOS CLIENTES Y USUARIOS CON EL
SERVICIO OFRECIDO EN REDES DE SUPERMERCADOS

GUBERNAMENTALES. (Alvarez, 2012)

La tesis fue presentada para optar por el Titulo de Magister en Sistemas de la
Calidad.

El tesista propone como objetivo determinar el grado de satisfaccion de los
clientes, con respecto a la calidad del servicio ofrecido, en una red de
supermercados del Gobierno.

El tipo de investigacion es evaluativa, se presentan los criterios que permiten

medir el grado de satisfaccion de los clientes de la red PDVAL.
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La tesis concluye que el indice de la Calidad del Servicio el cual present6 un
valor global de 1,27 indicando que las percepciones de los clientes son mas
bajas que las expectativas en un 25,4% por lo que existen oportunidades de
mejoras para lograr una satisfaccion total. En términos especificos, el cliente
considera que el servicio en PDVAL supera lo esperado, en relacion a la
dimensiones “Evidencias Fisicas”, “Fiabilidad”, “Interaccion Personal” y

“Politicas”.

Bases teoricas - cientificas.

2.2.1. Estrategias de marketing

Segun Kotler (2003), el marketing es un proceso social y administrativo,
mediante el cual quienes lo aplican obtienen lo que necesitan y desean a través
de la generacidn, ofrecimiento e intercambio de productos de valor con sus
semejantes. Desde la existencia del hombre se han producido las relaciones de
intercambio, como el trueque, y el marketing evolucionaba al mismo tiempo

que estas relaciones.

La principal organizacion comercial de la disciplina, la American Marketing
Association (AMA) (2005) define que, el Marketing es una funcién

organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
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valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes de maneras

que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés.

Ferrell (2012) sefiala que, la estrategia de marketing se disefia para integrar los
esfuerzos encaminados a lograr los objetivos de comercializacion. Consiste en
elegir mercados meta y luego desarrollar una mezcla de marketing (Marketing
Mix) que satisfaga las necesidades y deseos de los integrantes del mercado

meta.

El marketing cumple dos roles principales; por un lado, es responsable de
realizar un analisis del mercado que tenga como objetivo elaborar una
estrategia; para luego cumplir su otra funcion, la ejecucion de un plan de accion
que ponga en marcha dicha estrategia. Estas dos funciones se denominan:

marketing estratégico y marketing operativo. (Rodriguez & Munuera, 2002)

2.2.1.1.  Marketing Estratégico

El Marketing Estratégico hace un estudio del mercado, con el fin de
encontrar oportunidades que permitan satisfacer las necesidades y
deseos del mercado de una manera mas satisfactoria que la
competencia. Como parte de este analisis, se debe hacer una definicion

del mercado, un analisis del atractivo del mismo, realizar un proceso
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de segmentacion, hacer un andlisis de la competencia y, finalmente,
realizar un diagnostico general, luego de este proceso se selecciona la
estrategia mas conveniente apoyandose en la informacion que el

diagndstico brinde. (Alvarado, 2008)

Marketing Operativo

Se encarga de ejecutar las estrategias planteadas por el marketing
estratégico. Por lo tanto, se forma la estrategia en un plan de accion,
tomando en cuenta todas las variables del marketing mix (producto,
precio, plaza y promocidn), para conseguir los objetivos de marketing
en el segmento que conforma el mercado objetivo de la empresa.

(Alvarado, 2008)

La Mezcla De Marketing (Marketing Mix)

Los mercaddlogos usan diversas herramientas para obtener las
respuestas deseadas de su mercado meta, la cuales constituyen una
mezcla de marketing. McCarthy, cre6 un método de aplicacion del
marketing, el marketing mix, que es adecuar el producto a las
necesidades del consumidor mediante las 4P (Producto, Precio, Plaza

y Promocion).
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Kotler (2003) define a la mezcla de marketing como “el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta en el mercado meta. La mezcla
de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto”.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Mombre de marca Planes de crédito
Envase N K
Servicios Clientes

Meta
Posiciona-
miento
Buscado

Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobgnura
Promocion Sm_‘hdn_
de ventas Ublcacu:!nes
Relaciones Inventario
publicas Transporle

Logistica

Figura N°1. Las 4P del Marketing Mix

Fuente: Kotler (2006)

El comprension de una buena mezcla de marketing hace que la
empresa pueda operar de forma planificada y coherente para satisfacer

las necesidades del cliente y conseguir un beneficio equitativo.
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I. Componentes del marketing mix
Las 4Ps del marketing se consideran como variables tradicionales para

conseguir objetivos comerciales (Novoa, 2009):

e PRODUCTO: la empresa lograra sus objetivos de ventas en la
medida cuando su producto se adapte a las necesidades del cliente.
Por tanto, deben precisar las cualidades que su producto debe tener
para satisfacer al segmento de mercado objetivo.

e PRECIO: Se debe definir por encima del coste total medio para
obtener beneficios, sin embargo, hay limitaciones derivadas del
entorno competitivo en que se encuentra la empresa y de la actitud
del consumidor.

e PROMOCION: Se debe realizar la publicidad y relaciones
publicas para dar a conocer el producto e incentivar el consumo y
compra del cliente.

e DISTRIBUCION: Se debe determinar los medios de transporte y
canales de distribucion adecuados para que el producto llegue al

sitio del consumidor en el momento adecuado.
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A. PRODUCTO

El producto, es lo que se puede ofrecer a un mercado
determinado, tiene carateristicas tangibles (forma, tamafio,
color), e intangibles (marca, imagen, servicio) para la

satisfaccion del cliente segun su deseo o necesidad.

Para que un producto exista en el marketing debe responder a
las necesidades y deseos del cliente. Actualmente el producto
es acompafado por el servicio, estrategia que consigue una
mejor penetracion en el mercado y asi ser mas competitivo.

(Novoa, 2009)

o ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO
El producto es el bien o servicio que se va a ofrecer a los
consumidores, algunas de las estrategias que se pueden
disefiar relacionadas al producto son: (CreceNegocios,

2013)

Disefiar una linea del producto, por ejemplo, si el
producto son los perfumes, se puede sacar al mercado

una linea de jabones.
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e Lanzar una nueva marca, sin sacar del mercado la que
ya existe, por ejemplo, tener dos marcas para un mismo
producto, cada una dirigida a un puablico objetivo
diferente.

e Introducir nuevo producto, sin necesidad de ser
totalmente nuevo, sino que al ya existente agregarle las
nuevas caracteristicas. De esta manera tener un nuevo
mercado objetivo.

e Agregar y mejorar el servicio con nuevas opciones, asi
los consumidores podran disfrutar mejor el producto,
por ejemplo, tener nuevas formas de pago, garantias o

entregas a domicilio.

B. PRECIO

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que
produce ingresos; los otros elementos producen costos. A su
vez es unos de los elementos mas flexibles ya que se puede
modificar de manera rapida a diferencia de las caracteristicas
de los productos y los compromisos con el canal. El precio de

un producto o servicio es su relacion de cambio por dinero.
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o ESTRATEGIAS PARA EL PRECIO:

El precio es el valor monetario que se le asigna a los
productos o0 servicios, algunas estrategias que se pueden

adoptar en cuanto al precio son:

e Si el producto es nuevo en el mercado, se puede optar
por ponerle un precio bajo, para lograr una rapida
aceptacion. Luego incrementar los precios de acuerdo a
la demanda obtenida.

e O también, lanzar el producto con precio alto,
aprovechando su novedad, y crear una imagen de
calidad.

e Si el producto entra compitiendo al mercado, se puede
optar por poner precios que estén por debajo de los de

la competencia, asi ganarle participacién de mercado.

C. PLAZA

Los Canales de Distribucion son todos los medios de los cuales
se vale la Mercadotecnia, para que el producto llegue hasta el
consumidor, en las cantidades y momento oportuno y a los

precios que mas convenga. (Novoa, 2009)
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Si los canales de distribucidn son bien ecogidos y mantenidos,
los productos generardn mayor satisfaccién en el cliente,
ademas se aportara al marketing las utilidades espaciales,

temporal y de propiedad a los productos que comercializan.

Los Canales de Distribucion son las distintas rutas o vias, que
las propiedades de los productos toman; para estar mas cerca

del consumidor o usuario final de dichos productos.

o ESTRATEGIAS PARA LAPLAZA

Consiste en la manera en que se lograra que los productos
Ileguen a los consumidores, algunas de las estrategias que
se pueden adoptar en cuanto a la plaza o distribucion son:
e Si el producto es de consumo masivo, ubicarlo en
muchos puntos de venta.
e Seleccionar algunos puntos de venta convenientes para
la venta.
e Colocar los productos en s6lo un punto de venta

exclusivo.
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D. PROMOCION

La promocion, como dicen los autores Stanton, Etzel y Walker
(2007), es una forma de comunicacion; por tanto, incluye una
serie de elementos que son parte de un proceso que se utiliza

para transmitir una idea o concepto a un publico objetivo.

Este proceso, incluye basicamente los siguientes pasos y

elementos:

- Primero: Se retne el mensaje que la empresa quiere
transmitir a su publico objetivo. EI mensaje puede ser de
muchas formas, por ejemplo, puede ser simbdlico (verbal,
visual) o fisico (una muestra, un premio).

- Segundo: Se escoge el medio o canal por el que se emitira el
mensaje, por ejemplo, mediante un vendedor, la television, la
radio, el correo, una pagina web en Internet, el costado de un
autobus, etc.

- Tercero: El receptor recibe el mensaje y interpreta segln la
forma como fue codificado, los medios o canales por los que
se transmitié el mensaje y de su capacidad o interés para

hacerlo.
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- Cuarto: El receptor emite una respuesta que le sirve al emisor
como una retroalimentacion, porque manifiesta como fue

recibido el mensaje y como lo percibio

o ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION

Consiste en los métodos, medios o canales utilizados para

promocionar, comunicar, dar a conocer, persuadir o

recordar los productos a los consumidores, algunas de las

estrategias relacionadas a la promocion o comunicacion,
son:

e Crear promociones que beneficien a los intermediarios,
distribuidores o vendedores, para incentivarlos en la
venta de nuestros productos.

e Crear promociones gque beneficien a los consumidores,
con el fin de incentivar las ventas, promociones tales

como ofertas, cupones, regalos, descuentos, etc.

Las 7 P ’s del Marketing Mix

En la década de 1980, varios tedricos pedian un marco ampliado y
modificado que seria méas Util para los vendedores de servicios. La

perspectiva de expandir o modificar el mix de marketing para los



30

servicios fue un tema central en la conferencia inaugural de AMA
dedicada a la comercializacion de servicios a principios de los afios
80" y se baso en trabajos tedricos anteriores que apuntaban a muchas
limitaciones importantes del modelo 4 Ps. (Fisk, Brown, & Bitner,
1993)

Tomados colectivamente, los documentos presentados en esa
conferencia indican que los vendedores de servicios estaban pensando
en una revision de la mezcla general de marketing basada en un
entendimiento de que los servicios eran fundamentalmente diferentes
a los productos y por lo tanto requerian diferentes herramientas y
estrategias. En 1981, Booms y Bitner propusieron un modelo de 7 Ps,
que incluia el proceso original de 4 Ps adicionando también a las
personas Yy evidencia fisica, como mas aplicable para Ila

comercializacion de servicios. (Booms & Bitner, 1981)

La gente es esencial en la comercializacion de cualquier producto o
servicio. El personal esta de pie para el servicio. En la industria de
servicios profesionales, financieros o de hospitalidad, las personas no

son productores, sino mas bien los propios productos. (McLean, 2002)
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A. PERSONAS

Cuando el producto son las personas, afectan la percepcion
publica de una organizacion tanto como cualquier bien de
consumo tangible. Es importante asegurarse de que los
empleados representan a la empresa en consonancia con las
estrategias mas amplias de mensajeria. Esto es méas facil de
asegurar cuando las personas sienten que han sido tratadas de
manera justa y ganan salarios suficientes para apoyar su vida

cotidiana. (Rafig, 2016)

B. PROCESO

El proceso se refiere al conjunto de actividades que resulta en
la entrega de los beneficios del producto. Un proceso podria
ser un orden secuencial de las tareas que un empleado se
compromete como parte de su trabajo. Puede representar
medidas secuenciales tomadas por varios empleados mientras
intenta completar una tarea. Algunas personas son

responsables de administrar multiples procesos a la vez.
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C. EVIDENCIA FISICA

La evidencia fisica se refiere a los elementos no humanos del
encuentro de servicio, incluyendo equipo, mobiliario e
instalaciones. También puede referirse a los componentes mas
abstractos del entorno en el que se produce el encuentro de
servicio, incluyendo el disefio interior, los esquemas de color
y el disefio. Algunos aspectos de la evidencia fisica
proporcionan una prueba duradera de que el servicio se ha
producido, tales como recuerdos, facturas y otros tipos de

artefactos. (McLean, 2002)

Segun el marco de Booms y Bitner, la evidencia fisica es "el
servicio prestado y cualquier bien tangible que facilite el

desempefio y la comunicacion del servicio”. (Rafig, 2016)

La evidencia fisica es importante para los clientes porque los
bienes tangibles son evidencia de que el vendedor ha (0 no)

proporcionado lo que el cliente esperaba.
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2.2.2. Satisfaccion del cliente

Lograr la plena "satisfaccion del cliente” es indispensable para estar en la

"mente” de los clientes y, por ende, en el mercado meta. (Thompson, 2006)

Kotler, P. (2003), define la satisfaccion del cliente como "el estado de &nimo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas". Luego de la compra de un producto
0 servicio, los clientes experimentan un de estos tres niveles o grados de

satisfaccion:

e Insatisfaccion: se produce cuando no se alcanza las expectativas del cliente.
e Satisfaccion: se produce cuando se alcanza las expectativas del cliente.
e Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente

Segun Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009) la satisfaccion del cliente esta
influida por caracteristicas especificas del producto o servicio, la percepcion
calidad-precio. También influyen el estado de animo del cliente y factores
situacionales como las opiniones de personas cercanas al cliente. Asimismo,
mencionan que la satisfaccidn significa la evaluacion del cliente de un servicio

en funcidn de si este ha cumplido o no sus necesidades 0 expectativas. En caso
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se falle en cumplir con las necesidades y expectativas se produciria
insatisfaccion con el servicio. Y en caso contrario se produciria una sensacion

de realizacion al saber que las necesidades propias se han cumplido.

Entonces la satisfaccion del paciente es el resultado de la diferencia entre la
percepcién que la persona tiene del servicio prestado y de las expectativas que
tenia en un principio o de las que pueda tener en visitas sucesivas, de tal manera
que, si las expectativas son mayores que la percepcion del servicio, la
satisfaccion disminuird. Esas expectativas se forjan a partir de las propias
experiencias anteriores, asi como de las promesas y compromisos que el propio

sistema adquiere con los pacientes.

Se considera que la satisfaccion implica los tres conceptos distintos siguientes:

e Laexistencia de un objetivo que el cliente desea alcanzar.

e La consecucion de este objetivo s6lo puede juzgarse tomando como
referencia un estandar de comparacion.

e EIl proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la
intervencién de dos estimulos distintos, un resultado o desempefio y una

referencia o estandar de comparacion.
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Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Si bien, hay beneficios que las empresas obtienen cuando logran
satisfacer a sus clientes, y estos se resumen en tres grandes beneficios
que brindan una idea sobre la importancia de lograr la satisfaccién del

cliente (Kothler & Armstrong, 2003):

e Primer Beneficio: Cuandel el cliente se tiente satisfecho vuelve a
consumir el producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene
como beneficio su lealtad y la posibilidad de venderle el mismo u
otros productos adicionales en el futuro.

e Segundo Beneficio: Si el cliente se siente satisfecho comunica a
otros de manera positiva sobre el producto o servicio. Asi, la
empresa obtiene una difusidn gratuita realizara por el cliente.

e Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la
competencia. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio un

determinado lugar (participacion) en el mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra
como beneficios: 1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras
ventas), 2) difusidn gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y 3)

una determinada participacion en el mercado.



2.2.2.2.

36

Elementos de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente esta conformada por tres elementos:

A. El Rendimiento Percibido: Se refiere al valor que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado™ que el cliente

"percibe" que obtuvo en el producto o servicio que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la
empresa.

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el
producto o servicio.

e Estd basado en las percepciones del cliente, no
necesariamente en la realidad.

e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que
influyen en el cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus

razonamientos.

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: Son las "esperanzas” que los clientes tienen
por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se
producen por el efecto de una o mas de éstas cuatro
situaciones:

e Promesas que hace la misma empresa acerca de los
beneficios que brinda el producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de
opinion (artistas).

e Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado
de establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si
las expectativas son demasiado bajas no se atraeran suficientes
clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran
decepcionados luego de la compra. (Kothler & Armstrong,

2003)

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la
disminucion en los indices de satisfaccion del cliente no
siempre significa una disminucion en la calidad de los

productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un
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aumento en las expectativas del cliente situacién que es
atribuible a las actividades de mercadotecnia (en especial, de

la publicidad y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear
"regularmente” las "expectativas" de los clientes para

determinar lo siguiente:

e Si estan dentro de lo que la empresa puede
proporcionarles.

e Siestan a la par, por debajo o encima de las expectativas
que genera la competencia.

e Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para

animarse a co mprar.

. Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o
adquisicion de un producto o servicio, los clientes

experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

e Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido

del producto no alcanza las expectativas del cliente.
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e Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido
del producto coincide con las expectativas del cliente.
e Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido

excede a las expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede
conocer el grado de lealtad hacia una marca o empresa, por
ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de marca o
proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la
misma empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se
mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro
proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En
cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o
proveedor porque siente una afinidad emocional que supera
ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad

incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a
sus clientes mediante prometer solo lo que pueden entregar, y
entregar después mas de lo que prometieron. (Kothler &

Armstrong, 2003)
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La naturaleza de la satisfaccion del cliente

Para poder realizar la medicion de la satisfaccion del cliente es
necesario poder determinar con anterioridad la naturaleza misma de la
satisfaccion del cliente, es decir, los factores que componen esta
satisfaccidn, asi como su importancia relativa.

Para definir el concepto de la satisfaccion del cliente se puede optar
por distintos enfoques, pero es importante destacar que el modelado
de la satisfaccion del cliente depende de manera critica de como se

conceptualice la satisfaccion. (Johnson, Anderson, & Fornell, 1995)

Pero, esta conceptualizacion ha provocado diversa controversia.
Algunas de las caracteristicas de la satisfaccion del cliente sobre la
que se ha generado controversia son la naturaleza de la satisfaccion,
si esta es agregada, o especifica de cada transaccion a la que se someta
el producto o servicio, y el hecho de medir la satisfaccién a escala
personal en comparacion con la satisfaccion al nivel de mercado en

general.

Teorias al respecto de la naturaleza de la satisfaccion del cliente

Podemos distinguir en este ambito cinco teorias que intentan explicar

la motivacion del ser humano y que pueden aplicarse para determinar
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la naturaleza de la satisfaccion del cliente y cuya aplicacion a este

ambito pasamos a resumir brevemente a continuacion:

Teoria de la Equidad: de acuerdo con esta teoria, la satisfaccion
se produce cuando una determinada parte siente que los niveles de
los resultados obtenidos en un proceso estan en alguna medida
equilibrados con sus entradas a ese proceso tales como el coste, el

tiempo y el esfuerzo. (Brooks, 1995)

Teoria de la Atribucion Causal: explica que el cliente ve
resultado de una compra en términos de éxito o fracaso. La causa
de la satisfaccion se atribuye a factores internos tales como las
percepciones del cliente al realizar una compra y a factores
externos como la dificultad de realizar la compra, otros sujetos o

la suerte. (Brooks, 1995)

Teoria del Desempefio o Resultado: propone que la satisfaccion
del cliente se encuentra directamente relacionada con el
desempefio de las caracteristicas del producto o servicio
percibidas por el cliente (Brooks, 1995). Se define el desempefio

como el nivel de calidad del producto en relacién con el precio que
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se paga por él que percibe el cliente. La satisfaccion, por tanto, se
equipara al valor, donde el valor es la calidad percibida en relacion
al precio pagado por el producto y/o servicio. (Johnson, Anderson,

& Fornell, 1995)

Teoria de las Expectativas: sugiere que los clientes conforman
sus expectativas al respecto del desempefio de las caracteristicas
del producto o servicio antes de realizar la compra. Una vez que
se produce dicha compra y se usa el producto o servicio, el cliente
compara las expectativas de las caracteristicas de estos de con el
desempefio real al respecto, usando una clasificacion del tipo
“mejor que” o “peor que”. Se produce una disconformidad
positiva si el producto o servicio es mejor de lo esperado mientras
que una disconformidad negativa se produce cuando el producto o
servicio es peor de lo esperado. Una simple confirmacion de las
expectativas se produce cuando el desempefio del producto o
servicio es tal y como se esperaba. La satisfaccion del cliente se
espera que aumente cuando las disconformidades positivas

aumentan. (Liljander & Strandvik, 1995)
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De entre estas teorias, en los ultimos tiempos la Teoria de las
Expectativas es la que parece contar con mayor nimero de partidarios
entre los investigadores ya que su &mbito de aplicacion aumenta de
manera constante y se van sumando defensores a esta teoria de manera
continuada. Por ello, comentaremos brevemente los tres enfoques que
conforman la estructura béasica del modelo de confirmacion de

expectativas a continuacion:

1. La satisfaccion como resultado de la diferencia entre los
estandares de comparacion previos de los clientes y la percepcion
del desempefio del producto o servicio de que se trate. Se hace
hincapié en el efecto de contraste, apareciendo la insatisfaccion
cuando el desempefio es menor que el esperado para dicho

producto o servicio.

2. Se asume que las personas asimilan la realidad que observan para
ajustarla a sus estandares de comparacion. La busqueda de un
equilibrio produciria que los individuos tiendan a percibir la

realidad de manera similar a sus estandares de comparacion.

3. Se ha propuesto un modelo de la actitud de las personas que
incluye una relacion directa entre el desempefio percibido y la

satisfaccion. Parece ser que, en determinadas circunstancias,
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principalmente cuando los clientes se encuentran ante nuevos
productos o servicios, es probable que, si el producto o servicio es
del agrado de los clientes, estos se mostraran satisfechos

independientemente de si estos confirman o no sus expectativas.

Por otro lado, hay que destacar los principales factores que influyen
en las percepciones de los clientes a la hora de su satisfaccion, que son

los que se citan a continuacion:

1. La experiencia de los clientes: pueden aparecer efectos de
contraste y asimilacion debido a la experiencia que los clientes han
tenido con el producto o servicio de que se trate, asi como con los

productos o servicios que sean competencia de éste.

2. EIl nivel de implicacion con el producto o servicio: cuando los
clientes tienen una alta implicancia en el producto o servicio éstos

valoran principalmente la actitud al usar dicho producto o servicio.

3. Finalmente, tanto el desempefio del producto o servicio como la
discrepancia de las expectativas del cliente influyen en la

satisfaccion.
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Formula para determinar el nivel de satisfaccion del cliente

El nivel de satisfaccion del cliente después de la compra depende de
los resultados de la oferta en relacion con sus expectativas previas. En
general, la satisfaccion es una sensacion de placer o de decepcion que
resulta de comparar la experiencia del producto con las expectativas
de beneficios previas. Si los resultados estdn a la altura de las
expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las
expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado. Si los
resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda

insatisfecho.

Para aplicarla, se necesita primero obtener mediante una investigacion
de mercado: 1) el rendimiento percibido y 2) las expectativas que tenia
el cliente antes de la compra. Luego, se le asigna un valor a los
resultados obtenidos, por ejemplo, para el rendimiento percibido se

puede utilizar los siguientes parametros:

e Excelente =10
e Bueno=7
e Regular=5

e Malo=3
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En el caso de las expectativas se pueden utilizar los siguientes valores:

e Expectativas Elevadas = 3
e Expectativas Moderadas = 2

e Expectativas Bajas =1

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:

e Complacido: De 8 a 10
e Satisfecho: de5a7

e Insatisfecho: Igual o Menor a 4

Finalmente, se aplica la formula. Por ejemplo: Si la investigacion de
mercado ha dado como resultado que el rendimiento percibido ha sido
"bueno” (valor: 7), pero que las expectativas que tenian los clientes
eran muy “elevadas” (Valor: 3), se realiza la siguiente operacion:
7-3=4

Lo que significa que el cliente esta: INSATISFECHO
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EL SERVQUAL

El servqual toma en cuenta las opiniones de los clientes al definir la
importancia de las cualidades del servicio. Este sugiere que la
diferencia existente entre las expectativas del cliente y la percepcion
respecto al servicio recibido puede constituir una medida de calidad
del servicio. La meta del servqual es descubrir las fortalezas y

debilidades generales de la empresa en cuanto a la calidad del servicio.

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) existen cinco diferentes
dimensiones que los clientes utilizan al momento de juzgar las

compafiias de que prestan servicios. Estas son:

e Tangibles: El cliente empieza a evaluar la organizacion desde su
aspecto fisico, todo juega parte de esta evaluacion, desde la
limpieza, el orden, la apariencia externa de las instalaciones
fisicas, hasta el personal y los equipos utilizados. Aqui el servqual
compara las expectativas de los clientes con el desempefio de la
empresa, con relacion a la capacidad que esta tiene para
administrar sus tangibles.

El servqual tiene dos dimensiones de los tangibles; una se
concentra especificamente en el equipo y las instalaciones, y la

otra en el personal y los materiales de comunicacion.
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Capacidad de respuesta: refleja el compromiso de la empresa en
brindar sus servicios. Esta se refiere a la voluntad y disposicion
que tengan los empleados al momento de prestar un servicio. La
capacidad de respuesta también refleja si la empresa estd
preparada para prestar el servicio.

Garantias: Hace referencia al conocimiento y habilidad que posee
la empresa para tratar con cortesia a sus clientes y la seguridad que
existe en las operaciones. La cortesia se refiere a la interaccion
entre el cliente, sus pertenencias y el personal de la empresa. De
esta manera la cortesia entonces reflejara amabilidad, educacion y
consideracion con los bienes del cliente.

Empatia: se refiere a que el empleado tenga la capacidad de
experimentar los sentimientos de otra persona como propios. Las
empresas que poseen empatia entienden las necesidades de cada
uno de sus clientes, y procuran que el servicio sea viable para ellos.
Confiabilidad: Esta es la dimensibn mas importante para el
SERVQUAL, ya que en el servicio este se vende primero y depués
se produce y es utilizado, se debe tener en cuenta que el servicio
ofrecido por lo seres humanos es mas variable que el que ofrecen
las maquinas, las personas encargas de ofrecer el servicio son
todas diferentes entre si y de la misma manera la forma en que

otorguen el servicio a los clientes varia de persona en persona. De
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esta manera la confiabilidad hace referencia a que la empresa
cumpla con todas sus promesas pactadas.
Cada una de las dimensiones anteriores estd compuesta por las
expectativas que tiene el cliente acerca del servicio, en base a estas fue
creada la encuesta ya presentada, asi mismo para este caso en
especifico no se aplico la dimension de garantias, ya que se considerd
que, por el tipo de empresa, no existian garantias particulares las

cuales pudiera brindar.



50

2.3.  Definicién de términos bésicos.

2.3.1. MARKETING:
Marketing: La idea central del marketing es hacer que los recursos
de la empresa estén adecuados con las necesidades de los clientes,
atendiendo el objetivo de ambos. Marketing es el medio entre las
competencias de la empresa, el ambiente de marketing, y los deseos

de los clientes. (Mc Donald, 1989)

2.3.2. MARKETING DE SERVICIOS:
Es la especialidad de marketing que se ocupa de los procesos que
buscan la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, sin
que para ello sea fundamental la transferencia de un bien hacia el

cliente. (Hartley, 2012)

2.3.3. MARKETING MIX:
La Mezcla de Mercadotecnia es definida como un grupo de
herramientas de marketing las cuales son combinadas para producir
la respuesta a la cual se quiere llegar con respecto al mercado meta.

(Kothler & Armstrong, 2003)
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2.3.4. MARKETING ESTRATEGICO:
Es una metodologia de analisis y conocimiento del mercado, con el
objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a
satisfacer las necesidades de los consumidores de una forma mas

Optima y eficiente, que el resto de competidores. (Espinosa, 2016)

2.3.5. MARKETING OPERATIVO:
Trabaja las acciones de marketing y se enfoca al corto plazo, es la

parte tactica del marketing. (Espinosa, 2016)

2.3.6. CLIENTE:
Término que define a la persona u organizacion que realiza una
compra. Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar
personalmente del bien adquirido, 0 comprar para otro, como el
caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacion mas

importante de la compafiia. (Marketing, 1999)

2.3.7. SATISFACCION:
Kotler define la satisfaccibn como "sentimiento de placer o
decepcion que resulta de comparar el rendimiento o resultado
percibido de un producto o de una persona, en relacion a sus

expectativas". (Kothler & Armstrong, 2003)
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2.3.8. SERVICIOS:
Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte pueda
ofrecer a la otra que sea esencialmente intangible y que no resulte
en propiedad de cosa alguna. Su produccion puede o no estar ligada

a un producto fisico. (Nifio de Guzman, 2014)

2.3.9. SEGMENTACION:
Division de algo, un objeto, una cosa o cuestion, en segmentos. Un
segmento de mercado es un grupo de clientes con diferentes deseos,
preferencias de compra o estilo de uso de productos. (Stanton,

Etzel, & Walker, 2007)

2.3.10. CONSUMIDOR:
Es quien consume el producto para obtener su beneficio central o
utilidad. Puede ser la persona que toma la decision de comprar.

(Marketing, 1999)

2.3.11. PRODUCTO:
Conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

persona o una idea. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)
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2.3.12. PRECIO:
Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio. (Kothler & Armstrong, 2003)

2.3.13. PLAZA:
La plaza o distribucion es la comercializacion y el transporte de

productos a los consumidores. (Association, 2005)

2.3.14. PROMOCION:
Uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el que la
compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus
clientes, para que éstos se vean impulsados a adquirirlo; por tanto,
consiste en un mecanismo de transmision de informacion.

(Marketing, 1999)

2.3.15. MERCADO:
Las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer,

dinero para gastar y voluntad de gastarlo.
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2.3.16. PUBLICIDAD:
Una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios
son los medios de transmision por television y radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en

fechas maés recientes, el internet. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

2.3.17. NECESIDAD:
Estado de carencia percibida. incluyen necesidades fisicas basicas
de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de
pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion. Estas necesidades son un componente basico del ser
humano, no la inventaron los mercad6logos. (Kothler &

Armstrong, 2003)

2.3.18. DESEO

Es la manera en la que se expresa satisfacer la necesidad. Aqui
juegan muchas variables o factores como pueden ser: las
caracteristicas personales del individuo, los culturales, sociales,

ambientales y los estimulos del marketing.



55

2.3.19. EXPECTATIVA

El concepto de expectativa es entendido por Vroom como la
percepcidn subjetiva sobre la probabilidad de que un determinado

acto seré seguido por un determinado resultado.



3.1.

3.2.

56

CAPITULO I1l: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativa, Ello se debe a que, a través de la
aplicacion de las escalas de Likert, se logra realizar una medicion numérica de los
atributos y caracteristicas de cada una de las variables de estudio, permitiendo de
este modo transformar informacion cualitativa en informacion cuantitativa, que a

su vez permite obtener datos mucho més objetivos.

Del mismo modo, esta informacion resulta Gtil para realizar la comprobacion
estadistica de las hipdtesis, las cuales requieren de manera necesaria el uso de

datos numeéricos.

Tipo de investigacion.

La investigacion es de tipo basica dado que en el desarrollo del estudio

permanecera sobre las teorias previamente delimitadas sin alterar ninguno de los

tributos del objeto de estudio.
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Disefio de investigacion.

El disefio de investigacion es no experimental y trasversal dado que el estudio se

realizard en un momento Unico en el tiempo en el cual no se modificara las

caracteristicas del contexto de estudio.

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es correlacional ya que se analizara la relacion entre

ambas variables de estudio con el fin de declarar como una influye y se relaciona

con la otra.

Ambito de estudio

La investigacion se llevara a cabo en el Distrito de Tacna, y estara dirigido a captar

informacion de los clientes de la telefonia movil Movistar.

Poblacion y muestra.

Poblacién

No se cuenta con el nimero total de usuarios de movistar en la ciudad de Tacna,



por lo tanto, nos encontramos frente a una poblacion desconocida

3.6.2. Muestra

Se calcula a través de la formula para poblaciones desconocidas, donde:

Nivel de Confianza (A) 95% - 0.95
Coeficiente de Confianza (Z) 1.96
Probabilidad de Exito (p) 50% - 0.50
Probabilidad de Fracaso (q) 50% - 0.50
Nivel de Error (i) 5% -0.05
Tamafio de Muestra (n) A determinar

Siendo la formula consecuente:

7 . p-
n=————— p 9
7
e 0.9604
- 0.0025
n= 384.16

Por ende, la muestra se compone de 384 usuarios
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3.7.  Procedimientos de investigacion.

3.7.1. Técnica e instrumentos

La técnica a emplear es la encuesta, siendo su instrumento correspondiente

el cuestionario.

3.7.2. Métodos de andlisis de datos

Una vez implementado el instrumento de recoleccion de datos, los
resultados seran procesados en el programa estadistico SPSS para
Windows Version 15, el cual permitira realizar la tabulacion vy

representacion de datos en forma de tablas.

Asi mismo para la representacion grafica de resultados se hara uso del

programa Microsoft Excel Version 15.

La prueba de hipdtesis se realizara haciendo uso del programa Statgraphics
Centurion XV, con el cual se calcularan los coeficientes de correlacion
estadistica, entre ellos el Valor-P, el R-cuadrado y el estadistico de

Durbin-Watson.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION DE LA INVESTIGACION

Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros.

La investigacion requirié de la aplicacion de un instrumento de investigacion, en
este caso el cuestionario, compuesto por 46 preguntas, que permitieron evaluar las
estrategias del Marketing Mix, como también la satisfaccion del cliente del

servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacnha.

El cuestionario estuvo dividido en dos partes.

En la primera se evaluo las estrategias del Marketing Mix segun sus indicadores,

requiriendo 36 preguntas segun la siguiente distribucion por indicador:

- Mercado meta (7 preguntas)

- Estrategias de Producto (5 preguntas)

- Estrategias de Precio (2 preguntas)

- Estrategias de Plaza (3 preguntas)

- Estrategias de Promocion (6 preguntas)
- Estrategias de Personas (3 preguntas)

- Estrategias de Procesos (4 preguntas)
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- Estrategias de Evidencia Fisica (6 preguntas)

En tanto, la satisfaccion del cliente requiri6 10 preguntas segun la siguiente

categorizacion por indicadores:

- Tangibles (5 preguntas)
- Capacidad de Respuesta (2 preguntas)
- Empatia (1 pregunta)

- Confiabilidad (2 preguntas)

Los resultados fueron tabulados en el programa SPSS, con el cual también se logré
obtener las tablas de frecuencias, para después realizar la prueba de hipotesis.
Los resultados se presentan a continuacion segun variable, dimension, indicador

y subindicador.
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4.1.1. Resultados de la evaluacion de la variable independiente: Estrategias de

Marketing Mix

4.1.1.1. Mercado Meta

a. Laempresa conoce mis necesidades como cliente.

Tabla 1

Conocimiento de necesidades

% del N
dela
Recuento  columna
La empresa conoce mis necesidades Totalmente en 97 25.3%
como cliente desacuerdo
En desacuerdo 113 29.4%
Ni acuerdo ni 109 28.4%
desacuerdo
De acuerdo 65 16.9%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 1.- Conocimiento de necesidades
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Interpretacion:

La Tabla 1, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa conoce mis
necesidades como cliente”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador

“Mercado Meta”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una cuarta parte de los encuestados (25.3%) consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de un tercio (29.4%.) indican estar en
“desacuerdo”. Otra tercera parte (28.4%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Por otro lado, una frecuencia de 16.9% indican estar de

“acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Mercado Meta”,

presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los encuestados.
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b. El servicio satisface mis deseos como cliente.

Tabla 2

Satisfaccion de deseos como cliente

% del N de
Recuento la columna
El servicio satisface mis deseos como  Totalmente en 118 30.7%
cliente
desacuerdo
En desacuerdo 103 26.8%
Ni acuerdo ni 118 30.7%
desacuerdo
De acuerdo 24 6.3%
Totalmente de 21 5.5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 2.- Satisfaccion de deseos como cliente
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Interpretacion:

La Tabla 2, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “El servicio satisface mis deseos
como cliente”, 1a cual corresponde a la evaluacion del indicador “Mercado Meta”,

de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Menos de un tercio de los encuestados (30.7%.) consideran estar “totalmente
en desacuerdo”. En tanto, la cuarta parte (26.8%) indican estar en
“desacuerdo”. Otra tercera parte (30.7%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Por otro lado, una frecuencia de 11.8% indican estar de

“acuerdo” y “totalmente de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Mercado Meta”,
presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento seglin los encuestados,
quienes consideran que los servicios de la empresa no son dirigidos de manera

adecuada al mercado en el que se desemvuelven.
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La empresa aplica estrategias tomando en consideracion el sector

geografico en el que vivo.

Tabla 3

Consideracion del sector geografico

% del N de
Recuento la columna
La empresa aplica estrategias tomando Totalmente en 91 23.7%
en consideracion el sector geografico
en el que vivo. desacuerdo
En desacuerdo 92 24.0%
Ni acuerdo ni 181 47.1%
desacuerdo
De acuerdo 20 5.2%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

De acuerdo

Figura 3.- Consideracion del sector geografico

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= Totalmente de acuerdo



67

Interpretacion:

La Tabla 3, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa aplica estrategias
tomando en consideracion el sector geografico en el que vivo”, la cual corresponde

a la evaluacion del indicador “Mercado Meta”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Menos de la cuarta parte de los encuestados (23.7%) consideran estar
“totalmente en desacuerdo”. En tanto, otra cuarta parte (24.0%) indican estar
en desacuerdo. Un poco menos de la mitad (47.1%) consideraron no estar “ni
acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, una frecuencia de 5.2% indican

estar de “acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Mercado Meta”,

presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los encuestados.
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d. Laempresa aplica estrategias que tienen en cuenta: edad y sexo

Tabla 4

Consideracion de edad y sexo

% del N de
Recuento la columna
La empresa aplica estrategias que Totalmente en 60 15.6%
tienen en cuenta: Edad y sexo
desacuerdo
En desacuerdo 128 33.3%
Ni acuerdo ni 123 32.0%
desacuerdo
De acuerdo 73 19.0%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.- Consideracién de edad y sexo

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 4, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa aplica estrategias que
tienen en cuenta: edad y sexo”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador

“Mercado Meta”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 15.6% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la tercera parte (33.3%) indican estar “en
desacuerdo”. Otra tercera parte (32.0%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Por otro lado, una frecuencia de 19.0% de los encuestados

indican estar “de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Mercado Meta”,

presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los encuestados.
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La empresa aplica estrategias que tienen en cuenta: Mi personalidad

y estilo de vida para incitar la compra.

Tabla 5

Consideracion de personalidad y estilo de vida del cliente

% del N de
Recuento la columna
La empresa aplica estrategias que Totalmente en 73 19.0%
tienen en cuenta: Mi personalidad y
estilo de vida para incitar la compra desacuerdo
En desacuerdo 110 28.6%
Ni acuerdo ni 97 25.3%
desacuerdo
De acuerdo 104 27.1%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

<

Figura 5.- Consideracion de personalidad y estilo de vida del cliente
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Interpretacion:

La Tabla 5, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa aplica estrategias que
tienen en cuenta: Mi personalidad y estilo de vida para incitar la compra”, la cual
corresponde a la evaluacion del indicador “Mercado Meta”, de la variable

Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 19.5% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, mas de la cuarta parte (28.6%) indican estar “en
desacuerdo”. Otra cuarta parte (25.3%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Por otro lado, un poco mas de otra cuarta parte (27.1%) de

los encuestados indican estar “de acuerdo” con la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Mercado Meta”,

presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los encuestados.
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f. Laempresa aplica estrategias que tienen en cuenta: Mi clase social y

poder adquisitivo para incitar mi compra.

Tabla 6

Consideracion de clase social y poder adquisitivo del cliente

% del N de
Recuento la columna
La empresa aplica estrategias que Totalmente en 88 22.9%
tienen en cuenta: Mi clase social y
poder adquisitivo para incitar la compra desacuerdo
En desacuerdo 104 27.1%
Ni acuerdo ni 154 40.1%
desacuerdo
De acuerdo 38 9.9%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 6.- Consideracion de clase social y poder adquisitivo del cliente
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Interpretacion:

La Tabla 6, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa aplica estrategias que
tienen en cuenta: Mi clase social y poder adquisitivo para incitar mi compra”, la
cual corresponde a la evaluacion del indicador “Mercado Meta”, de la variable

Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Un poco menos de la cuarta parte (22.9%) de los encuestados consideran estar
“totalmente en desacuerdo”. En tanto, mas de la cuarta parte parte (27.1%)
indican estar “en desacuerdo”. Menos de la mitad (40.1%) consideraron no
estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Finalmente, una frecuencia de 9.9% de

los encuestados indican estar “de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Mercado Meta”,

presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segln los encuestados.
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g. La empresa aplica estrategias que tienen en cuenta: Mis habitos y

costumbres para incentivar mi compra.

Tabla 7

Consideracién de habitos y costumbres del cliente

% del N de
Recuento la columna
La empresa aplica estrategias que Totalmente en 51 13.3%
tienen en cuenta: Mis habitos y
costumbres para incentivar mi compra  desacuerdo
En desacuerdo 140 36.5%
Ni acuerdo ni 145 37.8%
desacuerdo
De acuerdo 48 12.5%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 7.- Consideracion de habitos y costumbres del cliente
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Interpretacion:

La Tabla 7, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa aplica estrategias que
tienen en cuenta: mis habitos y costumbres para incentivar mi compra”, la cual
corresponde a la evaluacion del indicador “Mercado Meta”, de la variable

Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 13.3% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, un poco mas de la tercera parte (36.5%) indican estar
“en desacuerdo”. Otra tercera parte (37.8%) consideraron no estar “ni acuerdo
ni en desacuerdo”. Finalmente, una frecuencia de 12.5% de los encuestados

indican estar “de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Mercado Meta”,

presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los encuestados.
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4.1.1.2.  Estrategias de producto

a. El servicio de telefonia mévil que oferta la empresa es atractivo para
el cliente (minutos de llamadas, cantidad de mensajes, datos de

internet, velocidad de internet, etc.)

Tabla 8

Servicio de telefonia movil atractivo para el cliente

% del N de
Recuento  la columna
El servicio de telefonia movil que oferta Totalmente en 82 21.4%
la empresa es atractivo para el cliente
(minutos de llamadas, cantidad de desacuerdo
mensajes, datos de internet, velocidad
de internet, etc.) En desacuerdo 86 22.4%
Ni acuerdo ni 126 32.8%
desacuerdo
De acuerdo 69 18.0%
Totalmente de 21 5.5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 8.- Servicio de telefonia mévil atractivo para el cliente
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Interpretacion:

La Tabla 8, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “El servicio de telefonia movil que
oferta la empresa es atractivo para el cliente (minutos de llamadas, cantidad de
mensajes, datos de internet, velocidad de internet, etc.)”, la cual corresponde a la

evaluacion del indicador “Estrategias de Producto”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e La quinta parte (21.4%) de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, un poco mas de la quinta parte (22.4%) indican estar
“en desacuerdo”. La tercera parte (32.8%) consideraron no estar “ni acuerdo
ni en desacuerdo”. Por otro lado, una frecuencia de 18.0% de los encuestados
indican estar “de acuerdo” con la premisa sefialada. Finalmente el 5.5% de los

encuestados indican estar totalmente de acuerdo.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Producto”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.



b. Laempresa me genera una imagen positiva.

Tabla 9

Generacion de imagen positiva

78

% del N de

Recuento la columna

La empresa me genera una imagen Totalmente en 99 25.8%

positiva.

desacuerdo

En desacuerdo 98 25.5%

Ni acuerdo ni 109 28.4%
desacuerdo

De acuerdo 76 19.8%

Totalmente de 2 .5%

acuerdo

Total

384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

1%

Figura 9.- Generacion de imagen positiva

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 9, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa me genera una
imagen positiva”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias

de Producto”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una cuarta parte (25.8%) de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, otra cuarta parte (25.5%) indican estar ‘“en
desacuerdo”. Un poco mas de otra cuarta parte (28.4%) consideraron no estar
“ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, una frecuencia de 19.8% de los
encuestados indican estar “de acuerdo”. Finalmente, el 0.5% indica estar

“totalmente de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Producto”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.
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La empresa ofrece variedad de servicios adicionales al servicio de

telefonia. (servicio técnico, garantia, consultas, etc.).

Tabla 10

Servicios adicionales al servicio de telefonia

% del N de
Recuento la columna
La empresa ofrece variedad de Totalmente en 28 7.3%
servicios adicionales al servicio de
telefonia. (servicio técnico, garantia, desacuerdo
consultas, etc.).
En desacuerdo 113 29.4%
Ni acuerdo ni 130 33.9%
desacuerdo
De acuerdo 92 24.0%
Totalmente de 21 5.5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

P

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 10.- Servicios adicionales al servicio de telefonia
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Interpretacion:

La Tabla 10, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa ofrece variedad de
servicios adicionales al servicio de telefonia. (servicio técnico, garantia, consultas,
etc.)”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de Producto”,

de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 7.3% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, mas de la cuarta parte (29.4%) indican estar “en
desacuerdo”. La tercera parte (33.9%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en
desacuerdo”. Por otro lado, otra cuarta parte (24.0%) de los encuestados
indican estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 5.5%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Producto”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segin los

encuestados.
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d. Laempresa brinda un buen servicio de telefonia. (cobertura, ausencia

de interferencia, fluidez de la sefial, etc.).

Tabla 11

Buen servicio de telefonia

% del N de
Recuento la columna
La empresa brinda un buen servicio de Totalmente en 50 13.0%
telefonia. (cobertura, ausencia de
interferencia, fluidez de la sefial, etc.).  desacuerdo
En desacuerdo 196 51.0%
Ni acuerdo ni 55 14.3%
desacuerdo
De acuerdo 83 21.6%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 11.- Buen servicio de telefonia
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Interpretacion:

La Tabla 11, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa brinda un buen
servicio de telefonia. (cobertura, ausencia de interferencia, fluidez de la sefial,
etc.)”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de Producto”,

de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 13.0% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, la mitad (51.0%) indican estar “en desacuerdo”. Por
otro lado, una frecuencia de 14.3% de los encuestados indican estar “ni
acuerdo ni en desacuerdo”. Finalmente, la quinta parte restante (21.6%)

indican estar “de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
producto”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.
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La empresa brinda un buen servicio al cliente. (empatia, amabilidad,

confianza, etc.).

Tabla 12

Buen servicio al cliente

% del N de

Recuento la columna

La empresa brinda un buen servicio al Totalmente en 43 11.2%

cliente. (Empatia, amabilidad,

confianza, etc.). desacuerdo

En desacuerdo 178 46.4%

Ni acuerdo ni 118 30.7%
desacuerdo

De acuerdo 43 11.2%

Totalmente de 2 .5%

acuerdo

Total

384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

1%

Figura 12.- Buen servicio al cliente

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 12, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa brinda un buen
servicio al cliente. (empatia, amabilidad, confianza, etc.)”, la cual corresponde a
la evaluacion del indicador “Estrategias de Producto”, de la variable Marketing

Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 11.2% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la mitad (46.4%) indican estar ‘“en
desacuerdo”. Menos de la tercera parte (30.7%) consideraron no estar “ni
acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, 11.2% de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.5%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Producto”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segin los

encuestados.



4.1.1.3.  Estrategias de precio
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a. Los precios que oferta la empresa son acordes al mercado.

Tabla 13

Precios acordes al mercado

% del N de
Recuento la columna
Los precios que oferta la empresa son  Totalmente en 59 15.4%
acordes al mercado.
desacuerdo
En desacuerdo 124 32.3%
Ni acuerdo ni 111 28.9%
desacuerdo
De acuerdo 90 23.4%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

Figura 13.- Precios acordes al mercado

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 13, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “Los precios que oferta la empresa
son acordes al mercado”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador

“Estrategias de Precio”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 15.4% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, la tercera parte (32.3%) indican estar “en desacuerdo”.
Un poco mas de la cuarta parte (28.9%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Por otro lado, menos de la cuarta parte (23.4%) de los

encuestados indican estar “de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Precio”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segin los

encuestados.
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b. La empresa me brinda facilidades para acceder a planes de pago

seguin mis necesidades.

Tabla 14

Facilidades de planes de pago segun las necesidades del cliente

% del N de
Recuento la columna
La empresa me brinda facilidades para Totalmente en 55 14.3%
acceder a planes de pago segin mis
necesidades. desacuerdo
En desacuerdo 158 41.1%
Ni acuerdo ni 88 22.9%
desacuerdo
De acuerdo 83 21.6%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= De acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 14.- Facilidades de planes de pago segun las necesidades del

cliente
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Interpretacion:

La Tabla 14, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa me brinda facilidades
para acceder a planes de pago segun mis necesidades”, la cual corresponde a la

evaluacion del indicador “Estrategias de Precio”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 14.3% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la mitad (41.1%) indican estar “en
desacuerdo”. Menos de la cuarta parte (22.9%) consideraron no estar “ni
acuerdo ni en desacuerdo”. Finalmente, la quinta parte (21.6%) de los

encuestados indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
precio”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.



4.1.1.4.

Estrategias de plaza

a. Los lugares de venta son accesibles.

Tabla 15

Lugares de venta accesibles

90

% del N de

Recuento la columna

Los lugares de venta son accesibles.  Totalmente en 64 16.7%
desacuerdo

En desacuerdo 60 15.6%

Ni acuerdo ni 125 32.6%
desacuerdo

De acuerdo 112 29.2%

Totalmente de 23 6.0%

acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15.- Lugares de venta accesibles

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo



91

Interpretacion:

La Tabla 15, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “Los lugares de venta son
accesibles”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de

Plaza”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 16.7% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la quinta parte (15.6%) indican estar “en
desacuerdo”. La tercera parte (32.6%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en
desacuerdo”. Por otro lado, menos de la tercera parte (29.4%) de los
encuestados indican estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de
6.0% correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo”

con la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Plaza”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segin los

encuestados.
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b. Laempresa cuenta con diferentes puntos de venta.

Tabla 16

La empresa cuenta con diferentes puntos de venta

% del N de
Recuento la columna
La empresa cuenta con diferentes Totalmente en 28 7.3%
puntos de venta.
desacuerdo
En desacuerdo 90 23.4%
Ni acuerdo ni 110 28.6%
desacuerdo
De acuerdo 115 29.9%
Totalmente de 41 10.7%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Nj acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 16.- La empresa cuenta con diferentes puntos de venta
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Interpretacion:

La Tabla 16, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa cuenta con diferentes
puntos de venta”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias

de Plaza”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 7.3% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la cuarta parte (23.4%) indican estar “en
desacuerdo”. Un poco mas de la cuarta parte (28.6%) consideraron no estar
“ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, menos de la tercera parte (29.9%)
de los encuestados indican estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una
frecuencia de 10.7% correspondiente a la alternativa que indica estar

“totalmente de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente Positiva, que demuestra que el indicador “Estrategias de Plaza”,

presenta valores de percepcion de Alto cumplimiento segun los encuestados.



C.
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La empresa no tiene problemas de stock cuando requiero un

determinado producto.

Tabla 17

Problemas de Stock

% del N de
Recuento la columna
La empresa no tiene problemas de Totalmente en 28 7.3%
stock cuando requiero un determinado
producto. desacuerdo
En desacuerdo 117 30.5%
Ni acuerdo ni 198 51.6%
desacuerdo
De acuerdo 39 10.2%
Totalmente de 2 5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

1%

Figura 17.- Problemas de Stock

= En desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 17, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa no tiene problemas
de stock cuando requiero un determinado producto”, la cual corresponde a la

evaluacion del indicador “Estrategias de Plaza”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 7.3% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la tercera parte (30.5%) indican estar “en
desacuerdo”. La mitad (51.6%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en
desacuerdo”. Por otro lado, el 10.2% de los encuestados indican estar “de
acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.5% correspondiente a la

alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefnalada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de Plaza”,

presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segun los encuestados.



4.1.1.5.

Estrategias de promocion
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a. La publicidad que utiliza la empresa me permite conocer sus

productos.

Tabla 18

La publicidad permite conocer el producto

% del N de
Recuento la columna
La publicidad que utiliza la empresa me Totalmente en 31 8.1%
permite conocer sus productos.
desacuerdo
En desacuerdo 124 32.3%
Ni acuerdo ni 138 35.9%
desacuerdo
De acuerdo 70 18.2%
Totalmente de 21 5.5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

<V

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 18.- La publicidad permite conocer el producto
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Interpretacion:

La Tabla 18, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La publicidad que utiliza la
empresa me permite conocer sus productos”, la cual corresponde a la evaluacion

del indicador “Estrategias de Promocion”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 8.1% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, la tercera parte (32.3%) indican estar “en desacuerdo”.
Otra tercera parte (35.9%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en
desacuerdo”. Por otro lado, el 18.2% de los encuestados indican estar “de
acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 5.5% correspondiente a la

alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
promocion”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.



98

b. Laempresa posee servicio de ventas que satisface mis expectativas.

Tabla 19

Servicio de ventas que satisface las expectativas del cliente

% del N de
Recuento la columna
La empresa posee servicio de ventas  Totalmente en 95 24.7%
gue satisface mis expectativas.
desacuerdo
En desacuerdo 120 31.3%
Ni acuerdo ni 107 27.9%
desacuerdo
De acuerdo 41 10.7%
Totalmente de 21 5.5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 19.- Servicio de ventas que satisface las expectativas del cliente
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Interpretacion:

La Tabla 19, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa posee servicio de
ventas que satisface mis expectativas”, la cual corresponde a la evaluacion del

indicador “Estrategias de Promocion”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una cuarta parte (24.7%) de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la tercera parte (31.3%) indican estar “en
desacuerdo”. Un poco mas de la cuarta parte (27.9%) consideraron no estar
“ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, el 10.7% de los encuestados
indican estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 5.5%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Promocion”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segin los

encuestados.



C.
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La empresa oferta promociones que motivan la afiliacion a sus

servicios. (promociones de internet, recargas, migracion, etc.)

Tabla 20

Oferta de promociones

% del N de
Recuento la columna
La empresa oferta promociones que Totalmente en 55 14.3%
motivan la afiliacién a sus servicios.
(promociones de internet, recargas, desacuerdo
migracion, etc.)
En desacuerdo 112 29.2%
Ni acuerdo ni 164 42.7%
desacuerdo
De acuerdo 32 8.3%
Totalmente de 21 5.5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20.- Oferta de promociones

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo

m Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 20, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa oferta promociones
que motivan la afiliacién a sus servicios”, la cual corresponde a la evaluacion del

indicador “Estrategias de Promocion”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 14.3% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, mas de la cuarta parte (29.2%) indican estar ‘“en
desacuerdo”. Menos de la mitad (42.7%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Por otro lado, el 8.3% de los encuestados indican estar “de
acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 5.5% correspondiente a la

alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefnalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Promocion”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segun los

encuestados.
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d. La empresa mantiene una relacion con sus clientes que permite

identificar sus necesidades.

Tabla 21

Relacion con clientes que permite identificar necesidades

% del N de
Recuento la columna
La empresa mantiene una relacion con Totalmente en 91 23.7%
sus clientes que permite identificar sus
necesidades. desacuerdo
En desacuerdo 152 39.6%
Ni acuerdo ni 103 26.8%
desacuerdo
De acuerdo 38 9.9%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 21.- Relacién con clientes que permite identificar necesidades
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Interpretacion:

La Tabla 21, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa mantiene una
relacién con sus clientes que permite identificar sus necesidades”, la cual
corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de Promocion”, de la

variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Un poco menos de la cuarta parte (23.7%) de los encuestados consideran estar
“totalmente en desacuerdo”. En tanto, mas de la tercera parte (39.6%) indican
estar “en desacuerdo”. Un poco mas de la cuarta parte (26.8%) consideraron
no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de
9.9% correspondiente a la alternativa que indica estar “de acuerdo” con la

premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Promocion”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segliin los

encuestados.
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e. Laempresa de telefonia oferta descuentos para sus servicios.

Tabla 22

Oferta de descuentos

% del N de
Recuento la columna
La empresa de telefonia oferta Totalmente en 60 15.6%
descuentos para sus servicios.
desacuerdo
En desacuerdo 148 38.5%
Ni acuerdo ni 131 34.1%
desacuerdo
De acuerdo 45 11.7%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 22.- Oferta de Descuentos
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Interpretacion:

La Tabla 22, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa de telefonia oferta
descuentos para sus servicios”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador

“Estrategias de Promocion”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 15.6% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, mas de la tercera parte (28.5%) indican estar “en
desacuerdo”. Otra tercera parte (34.1%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 11.7% correspondiente

a la alternativa que indica estar “de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Promocion”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segliin los

encuestados.



f.

La empresa me compensa por ser su cliente.

Tabla 23

Compensacion a los clientes

106

% del N de

Recuento la columna

La empresa me compensa por ser su  Totalmente en 131 34.1%

cliente.

desacuerdo

En desacuerdo 157 40.9%

Ni acuerdo ni 61 15.9%
desacuerdo

De acuerdo 35 9.1%

Totalmente de 0 0.0%

acuerdo

Total

384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

Figura 23.- Compensacion a los clientes

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 23, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa me compensa por ser
su cliente”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de

Promocién”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e La tercera parte (34.1%) de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la mitad (40.9%) indican estar “en
desacuerdo”. El 15.9% consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”.
Finalmente se tiene una frecuencia de 9.1% correspondiente a la alternativa

que indica estar “de acuerdo” con la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Promocion”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segliin los

encuestados.
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4.1.1.6. Estrategias de Personas

a. El personal de la empresa se encuentra capacitado para brindar sus

servicios.

Tabla 24

Personal capacitado

% del N de
Recuento la columna
El personal de la empresa se encuentra Totalmente en 68 17.7%
capacitado para brindar sus servicios.
desacuerdo
En desacuerdo 74 19.3%
Ni acuerdo ni 176 45.8%
desacuerdo
De acuerdo 66 17.2%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 24.- Personal capacitado
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Interpretacion:

La Tabla 24, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “El personal de la empresa se
encuentra capacitado para brindar sus servicios”, la cual corresponde a la

evaluacion del indicador “Estrategias de Personas”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 17.7% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la quinta parte (19.3%) indican estar “en
desacuerdo”. Menos de la mitad (45.8%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 17.2% correspondiente

a la alternativa que indica estar “de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Personas”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segun los

encuestados.
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b. EIl personal de la empresa brinda un trato cordial al momento que

brinda el servicio.

Tabla 25

El personal brinda un trato cordial

% del N de
Recuento la columna
El personal de la empresa brinda un Totalmente en 57 14.8%
trato cordial al momento que brinda el
Servicio. desacuerdo
En desacuerdo 73 19.0%
Ni acuerdo ni 133 34.6%
desacuerdo
De acuerdo 121 31.5%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

<

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 25.- El personal brinda un trato cordial
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Interpretacion:

La Tabla 25, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “El personal de la empresa brinda
un trato cordial al momento que brinda el servicio”, la cual corresponde a la

evaluacion del indicador “Estrategias de Personas”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 14.8% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la quinta parte (19.0%) indican estar “en
desacuerdo”. La tercera parte (34.6%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en
desacuerdo”. Finalmente, otra terceta parte (31.5%) de los encuestados

consideran estar “de acuerdo” con la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Personas”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segun los

encuestados.
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El personal de la empresa estd correctamente uniformados al

momento de brindar el servicio.

Tabla 26

Personal correctamente uniformado

% del N de
Recuento la columna
El personal de la empresa esta Totalmente en a7 12.2%
correctamente uniformados al
momento de brindar el servicio. desacuerdo
En desacuerdo 68 17.7%
Ni acuerdo ni 140 36.5%
desacuerdo
De acuerdo 129 33.6%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 26.- Personal correctamente uniformado
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Interpretacion:

La Tabla 26, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “El personal de la empresa esta
correctamente uniformados al momento de brindar el servicio”, la cual
corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de Personas”, de la variable

Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 12.2% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la quinta parte (17.7%) indican estar “en
desacuerdo”. La tercera parte (36.5%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en
desacuerdo”. Finalmente, otra tercera parte (33.6%) indica estar “de acuerdo”

con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacion del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Personas”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segun los

encuestados.
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4.1.1.7.  Estrategias de Procesos

a. Laempresa cuenta con un proceso de atencion al cliente.

Tabla 27

La empresa cuenta con un proceso de atencidon al cliente

% del N de
Recuento la columna
La empresa cuenta con un proceso de  Totalmente en 52 13.5%
atencién al cliente.
desacuerdo
En desacuerdo 90 23.4%
Ni acuerdo ni 126 32.8%
desacuerdo
De acuerdo 116 30.2%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 27.- La empresa cuenta con un proceso de atencion al cliente
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Interpretacion:

La Tabla 27, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa cuenta con un
proceso de atencion al cliente”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador

“Estrategias de procesos”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Una frecuencia de 13.5% de los encuestados consideran estar “totalmente en
desacuerdo”. En tanto, menos de la cuarta parte (23.4%) indican estar “en
desacuerdo”. La tercera parte (32.8%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en
desacuerdo”. Por otro lado, otra tercera parte (30.2%) de los encuestados
indican estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
procesos”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.



b. Laempresa me brinda un servicio personalizado.

Tabla 28

Servicio personalizado

116

% del N de
Recuento la columna
La empresa me brinda un servicio Totalmente en 71 18.5%
personalizado.
desacuerdo
En desacuerdo 97 25.3%
Ni acuerdo ni 147 38.3%
desacuerdo
De acuerdo 69 18.0%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

g

Figura 28.- Servicio personalizado

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 28, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa me brinda un servicio
personalizado”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de

Procesos”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Menos de la quinta parte (18.5%) de los encuestados consideran estar
“totalmente en desacuerdo”. En tanto, la cuarta parte (25.3%) indican estar “en
desacuerdo”. Mas de la tercera parte (38.3%) consideraron no estar “ni
acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, menos de la quinta parte restante
(18.0%) de los encuestados indican estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene
una frecuencia de 0.0% correspondiente a la alternativa que indica estar

“totalmente de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Procesos”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segln los

encuestados.
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c. Laempresa identifica mis problemas.

Tabla 29

Identificacion de problemas del cliente

% del N de

Recuento la columna

La empresa identifica mis problemas.  Totalmente en 111 28.9%
desacuerdo

En desacuerdo 105 27.3%

Ni acuerdo ni 136 35.4%
desacuerdo

De acuerdo 32 8.3%

Totalmente de 0 0.0%

acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 29.- Identificacion de problemas del cliente
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Interpretacion:

La Tabla 29, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa identifica mis
problemas”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de

Procesos”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Mas de la cuarta parte (28.9%) de los encuestados consideran estar “totalmente
en desacuerdo”. En tanto, otra cuarta parte (27.3%) indican estar “en
desacuerdo”. La tercera parte (35.4%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en
desacuerdo”. Por otro lado, el 8.3% de los encuestados indican estar “de

acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0% correspondiente a la

alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefnalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Procesos”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.
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d. La empresa se preocupa por verificar si he recibido un servicio

adecuado.

Tabla 30

Verificacion de servicio adecuado

% del N de
Recuento la columna
La empresa se preocupa por verificar ~ Totalmente en 115 29.9%
si he recibido un servicio adecuado.
desacuerdo
En desacuerdo 121 31.5%
Ni acuerdo ni 129 33.6%
desacuerdo
De acuerdo 17 4.4%
Totalmente de 2 .5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

1%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 30.- Verificacion de servicio adecuado
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Interpretacion:

La Tabla 30, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa se preocupa por
verificar si he recibido un servicio adecuado”, la cual corresponde a la evaluacion

del indicador “Estrategias de Procesos”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e Mas de la cuarta parte (29.9%) de los encuestados consideran estar “totalmente
en desacuerdo”. En tanto, la tercera parte (31.5%) indican estar ‘“en
desacuerdo”. Otra tercera parte (33.6%) consideraron no estar “ni acuerdo ni
en desacuerdo”. Por otro lado, el 4.4% de los encuestados indican estar “de
acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.5% correspondiente a la

alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefnalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Procesos”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.
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4.1.1.8. Estrategias de Evidencia Fisica

a. La ubicacién de las diferentes oficinas y espacios de la empresa

permite lograr un servicio que satisface mis expectativas.

Tabla 31

La ubicacion satisface las expectativas del cliente

% del N de
Recuento  la columna
La ubicacion de las diferentes oficinasy Totalmente en 24 6.3%
espacios de la empresa permite lograr
un servicio que satisface mis desacuerdo
expectativas.
En desacuerdo 140 36.5%
Ni acuerdo ni 181 47.1%
desacuerdo
De acuerdo 39 10.2%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 31.- La ubicacidn satisface las expectativas del cliente
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Interpretacion:

La Tabla 31, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La ubicacion de las diferentes
oficinas y espacios de la empresa permite lograr un servicio que satisface mis
expectativas”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de

Evidencia Fisica”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e FEl16.3% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, la tercera parte (36.5%) indican estar “en desacuerdo”. Menos de la
mitad (47.1%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro
lado, el 10.2% de los encuestados indican estar “de acuerdo”. Finalmente se
tiene una frecuencia de 0.0% correspondiente a la alternativa que indica estar

“totalmente de acuerdo” con la premisa sefialada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Evidencia Fisica”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segln

los encuestados.
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b. La sefializacion en los interiores de la empresa me ayuda a reconocer

y acelerar el proceso de atencion.

Tabla 32

La sefializacion ayuda a reconocer y acelerar el proceso de atencion

% del N de
Recuento la columna
La sefializacion en los interiores dela  Totalmente en 34 8.9%
empresa me ayuda a reconocer y
acelerar el proceso de atencion. desacuerdo
En desacuerdo 137 35.7%
Ni acuerdo ni 141 36.7%
desacuerdo
De acuerdo 72 18.8%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= De acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 32.- La sefalizacion ayuda a reconocer y acelerar el proceso

de atencion.
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Interpretacion:

La Tabla 32, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La sefializacién en los interiores
de la empresa me ayuda a reconocer y acelerar el proceso de atencién”, la cual
corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de Evidencia Fisica”, de la

variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e EI8.9% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, la tercera parte (35.7%) indican estar “en desacuerdo”. Mas de la tercera
parte (36.7%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro
lado, menos de la quinta parte restante (18.8%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Evidencia Fisica”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segtin los

encuestados.
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c. Eldisefio de interiores de las instalaciones de la empresa contribuye a
lograr un servicio que satisface mis expectativas (confortable,

agradable a la vista, comodo)

Tabla 33

El disefio de interiores contribuye a lograr el servicio

% del N de
Recuento la columna
El disefio de interiores de las Totalmente en 31 8.1%
instalaciones de la empresa contribuye
a lograr un servicio que satisface mis desacuerdo
expectativas (confortable, agradable a
la vista, comodo) En desacuerdo 106 27.6%
Ni acuerdo ni 160 41.7%
desacuerdo
De acuerdo 87 22.7%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 33.- El disefio de interiores contribuye a lograr el servicio
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Interpretacion:

La Tabla 33, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “El disefio de interiores de las
instalaciones de la empresa contribuye a lograr un servicio que satisface mis
expectativas”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de

Evidencia Fisica”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e EI 8.1% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, la més de la cuarta parte (27.6%) indican estar “en desacuerdo”. Menos
de la mitad (41.7%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, mas de la quinta parte restante (22.7%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Evidencia Fisica”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segin

los encuestados.



128

d. Las condiciones ambientales (iluminacién, ruido, temperatura)

permiten lograr un servicio que satisface mis expectativas.

Tabla 34

Las condiciones ambientales permiten lograr el servicio

% del N de
Recuento la columna
Las condiciones ambientales Totalmente en 30 7.8%
(iluminacién, ruido, temperatura)
permiten lograr un servicio que desacuerdo
satisface mis expectativas.
En desacuerdo 105 27.3%
Ni acuerdo ni 132 34.4%
desacuerdo
De acuerdo 117 30.5%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 34.- Las condiciones ambientales permiten lograr el servicio
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Interpretacion:

La Tabla 34, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “Las condiciones ambientales
(iluminacioén, ruido, temperatura) permiten lograr un servicio que satisface mis
expectativas”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Estrategias de

Evidencia Fisica”, de la variable Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e FEl17.8% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, mas de la cuarta parte (27.3%) indican estar “en desacuerdo”. La tercera
parte (34.4%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro
lado, menos de la tercera parte restante (30.5%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Evidencia Fisica”, presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los

encuestados.
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e. Laempresa brinda material de informacion que me permite conocer

los servicios que recibo.

Tabla 35

Brinda material de informacion

% del N de
Recuento la columna
La empresa brinda material de Totalmente en 33 8.6%
informacién que me permite conocer
los servicios que recibo. desacuerdo
En desacuerdo 105 27.3%
Ni acuerdo ni 180 46.9%
desacuerdo
De acuerdo 66 17.2%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 35.- Brinda material de informacion
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Interpretacion:

La Tabla 35, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa brinda material de
informacidn que me permite conocer los servicios que recibo”, la cual corresponde
a la evaluacion del indicador “Estrategias de Evidencia Fisica”, de la variable

Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e EI 8.6% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, mas de la cuarta parte (27.3%) indican estar “en desacuerdo”. Menos de
la mitad (46.9%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro
lado, menos de la quinta parte restante (17.2%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Evidencia Fisica”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segln

los encuestados.
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La empresa usa medios tecnoldgicos para brindarme un mejor

servicio.

Tabla 36

Uso de medios tecnolégicos para mejor servicio

% del N de
Recuento la columna
La empresa usa medios tecnolégicos  Totalmente en 32 8.3%
para brindarme un mejor servicio.
desacuerdo
En desacuerdo 120 31.3%
Ni acuerdo ni 178 46.4%
desacuerdo
De acuerdo 54 14.1%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

Figura 36.- Uso de medios tecnoldgicos para mejor servicio

= Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Interpretacion:

La Tabla 36, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa usa medios
tecnoldgicos para brindarme un mejor servicio”, la cual corresponde a la
evaluacion del indicador “Estrategias de Evidencia Fisica”, de la variable

Marketing Mix.

Las frecuencias de resultados son:

e FEl18.3% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, menos de la tercera parte (31.3%) indican estar “en desacuerdo”. Menos
de la mitad (46.4%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, el 14.1% de los encuestados indican estar “de acuerdo”. Finalmente
se tiene una frecuencia de 0.0% correspondiente a la alternativa que indica

estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Estrategias de
Evidencia Fisica”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segln

los encuestados.
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4.1.2. Resultados de la evaluacion de la variable independiente: Satisfaccion del

cliente

4.1.2.1. Tangibles

a. Las instalaciones fisicas de la empresa, asi como equipos y herramientas
(audiovisuales), permiten brindar el servicio.

Tabla 37

Las instalaciones fisicas, equipos y herramientas permiten el servicio

% del N de
Recuento  la columna
Las instalaciones fisicas de la empresa, Totalmente en 21 5.5%
asi como equipos y herramientas
(audiovisuales), permiten brindar el desacuerdo
servicio.
En desacuerdo 63 16.4%
Ni acuerdo ni 174 45.3%
desacuerdo
De acuerdo 126 32.8%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%
Fuente: Elaboracion propia
0% 6%
= Totalmente en desacuerdo
33% 16% En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 37.- Las instalaciones fisicas, equipos y herramientas permiten

el servicio
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Interpretacion:

La Tabla 37, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “Las instalaciones fisicas de la
empresa, asi como equipos y herramientas (audiovisuales), permiten brindar el
servicio”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Tangibles”, de la

variable Satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e EI5.5% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, menos de la cuarta parte (16.4%) indican estar “en desacuerdo”. Menos
de la mitad (45.3%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, la tercera parte restante (32.8%) de los encuestados indican estar “de
acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0% correspondiente a la

alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefnalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Tangibles”, presenta

valores de percepcion de regular cumplimiento segun los encuestados.
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b. Las instalaciones de la empresa presentan limpieza.

Tabla 38

Las instalaciones de la empresa presentan limpieza

% del N de
Recuento la columna
Las instalaciones de la empresa Totalmente en 29 7.6%
presentan limpieza.
desacuerdo
En desacuerdo 88 22.9%
Ni acuerdo ni 86 22.4%
desacuerdo
De acuerdo 181 47.1%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Nij acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 38.- Las instalaciones de la empresa presentan limpieza
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Interpretacion:

La Tabla 38, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “Las instalaciones de la empresa
presentan limpieza”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador

“Tangibles”, de la variable Satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e FEl17.6% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, mas de la quinta parte (22.9%) indican estar “en desacuerdo”. Mas de
otra quinta parte (22.4%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”.
Por otro lado, menos de la mitad (47.1%) de los encuestados indican estar “de
acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0% correspondiente a la

alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefnalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente positiva, que demuestra que ¢l indicador “Tangibles”, presenta

valores de percepcion de alto cumplimiento segun los encuestados.
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c. Laempresa presenta un orden en sus instalaciones.

Tabla 39

La empresa presenta un orden en sus instalaciones

% del N de
Recuento la columna
La empresa presenta un orden en sus Totalmente en 8 2.1%
instalaciones.
desacuerdo
En desacuerdo 101 26.3%
Ni acuerdo ni 134 34.9%
desacuerdo
De acuerdo 120 31.3%
Totalmente de 21 5.5%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 39.- La empresa presenta un orden en sus instalaciones
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Interpretacion:

La Tabla 39, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa presenta un orden en
sus instalaciones”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Tangibles”,

de la variable Satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e FEl12.1% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, mas de la cuarta parte (26.3%) indican estar “en desacuerdo”. La tercera
parte (34.9%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro
lado, menos de la tercera parte restante (31.3%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 5.5%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente positiva, que demuestra que ¢l indicador “Tangibles”, presenta

valores de percepcion de alto cumplimiento segun los encuestados.
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d. La empresa posee una atractiva apariencia externa de sus instalaciones

fisicas.

Tabla 40

Atractiva apariencia externa de las instalaciones

% del N de
Recuento la columna
La empresa posee una atractiva Totalmente en 16 4.2%
apariencia externa de sus instalaciones
fisicas. desacuerdo
En desacuerdo 94 24.5%
Ni acuerdo ni 123 32.0%
desacuerdo
De acuerdo 151 39.3%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 40.- Atractiva apariencia externa de las instalaciones
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Interpretacion:

La Tabla 40, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa posee una atractiva
apariencia externa de sus instalaciones fisicas”, la cual corresponde a la

evaluacion del indicador “Tangibles”, de la variable Satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e FE14.2% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, la cuarta parte (24.5%) indican estar “en desacuerdo”. Menos de la
tercera parte (32.0%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, més de la tercera parte restante (39.3%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente positiva, que demuestra que ¢l indicador “Tangibles”, presenta

valores de percepcion de alto cumplimiento segun los encuestados.
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e. El personal de la empresa se muestra correctamente uniformado.

Tabla 41

Personal correctamente uniformado

% del N de
Recuento la columna
El personal de la empresa se muestra  Totalmente en 42 10.9%
correctamente uniformado.
desacuerdo
En desacuerdo 38 9.9%
Ni acuerdo ni 148 38.5%
desacuerdo
De acuerdo 124 32.3%
Totalmente de 32 8.3%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

32% = Ni acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 41.- Personal correctamente uniformado
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Interpretacion:

La Tabla 41, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “El personal de la empresa se
muestra correctamente uniformado”, la cual corresponde a la evaluacion del

indicador “Tangibles”, de la variable Satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e FE110.9% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, el 9.9% indican estar “en desacuerdo”. Mas de la tercera parte (38.5%)
consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro lado, menos de
la tercera parte restante (32.3%) de los encuestados indican estar “de acuerdo”.
Finalmente se tiene una frecuencia de 8.3% correspondiente a la alternativa

que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente positiva, que demuestra que ¢l indicador “Tangibles”, presenta

valores de percepcion de alto cumplimiento segun los encuestados.
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4.1.2.2. Capacidad de respuesta

a. Los trabajadores se muestran dispuestos a solucionar mis inquietudes

respecto al servicio.

Tabla 42

Trabajadores dispuestos a solucionar inquietudes

% del N de
Recuento la columna
Los trabajadores se muestran Totalmente en 23 6.0%
dispuestos a solucionar mis
inquietudes respecto al servicio. desacuerdo
En desacuerdo 107 27.9%
Ni acuerdo ni 152 39.6%
desacuerdo
De acuerdo 94 24.5%
Totalmente de 8 2.1%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

2%

‘ = Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= Ni acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 42.- Trabajadores dispuestos a solucionar inquietudes
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Interpretacion:

La Tabla 42, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “Los trabajadores se muestran
dispuestos a solucionar mis inquietudes respecto al servicio”, la cual corresponde
a la evaluacion del indicador “Capacidad de respuesta”, de la variable Satisfaccion

del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e EI6.0% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, mas de la cuarta parte (27.9%) indican estar “en desacuerdo”. Mas de la
tercera parte (39.6%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, menos de la cuarta parte restante (24.5%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 2.1%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Capacidad de
respuesta”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segln los

encuestados.
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b. Los trabajadores se encuentran preparados para atender reclamos y/o

guejas.

Tabla 43

Trabajadores preparados para atender reclamos y/o quejas

% del N de
Recuento la columna
Los trabajadores se encuentran Totalmente en 4 1.0%
preparados para atender reclamos y/o
quejas. desacuerdo
En desacuerdo 147 38.3%
Ni acuerdo ni 164 42.7%
desacuerdo
De acuerdo 69 18.0%
Totalmente de 0 0.0%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0% [1*

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 43.- Trabajadores preparados para atender reclamos y/o

guejas
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Interpretacion:

La Tabla 43, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “Los trabajadores se encuentran
preparados para atender reclamos y/o quejas”, la cual corresponde a la evaluacion

del indicador “Capacidad de respuesta”, de la variable Satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e FEI11.0% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, mas de la tercera parte (38.3%) indican estar “en desacuerdo”. Menos
de la mitad (42.7%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, menos de la quinta parte restante (18.0%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Capacidad de
respuesta”, presenta valores de percepcion de regular cumplimiento segln los

encuestados.



4.1.2.3. Empatia

a. Laatencién de la empresa es cortés.

Tabla 44

La atencidn de la empresa es cortés.
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% del N de

Recuento la columna

La atencién de la empresa es cortés. Totalmente en 6 1.6%
desacuerdo

En desacuerdo 80 20.8%

Ni acuerdo ni 160 41.7%
desacuerdo

De acuerdo 138 35.9%

Totalmente de 0 0.0%

acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

0% 1%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 44.- La atencion de la empresa es cortés
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Interpretacion:

La Tabla 44, presenta el resumen de resultados de acuerdo a las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La atencion de la empresa es
cortés”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador “Empatia”, de la variable

Satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e FEl1.6% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, la quinta parte (20.8%) indican estar “en desacuerdo”. Menos de la
mitad (41.7%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por otro
lado, la tercera parte restante (35.9%) de los encuestados indican estar “de
acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 0.0% correspondiente a la

alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con la premisa sefnalada.

Los resultados de la evaluacidbn del item presentan una tendencia
mayoritariamente neutra, que demuestra que el indicador “Empatia”, presenta

valores de percepcion de regular cumplimiento segun los encuestados.
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4.1.2.4. Confiabilidad

a. Laempresa me inspira seguridad en el servicio que me brinda.

Tabla 45

Inspira seguridad en el servicio

% del N de
Recuento la columna
La empresa me inspira seguridad en el Totalmente en 20 5.2%
servicio que me brinda.
desacuerdo
En desacuerdo 178 46.4%
Ni acuerdo ni 120 31.3%
desacuerdo
De acuerdo 58 15.1%
Totalmente de 8 2.1%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

m Ni acuerdo ni desacuerdo
= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 45.- Inspira seguridad en el servicio
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Interpretacion:

La Tabla 45, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa me inspira seguridad
en el servicio que me brinda”, la cual corresponde a la evaluacion del indicador

“Confiabilidad”, de la variable Satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e FEl15.2% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, menos de la mitad (56.4%) indican estar “en desacuerdo”. Menos de la
tercera parte (31.3%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, menos de la quinta parte restante (15.1%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 2.1%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Confiabilidad”,

presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los encuestados.
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b. Laempresa cumple con brindar un servicio conforme a lo pactado.

Tabla 46

Brinda un servicio conforme a lo pactado

% del N de
Recuento la columna
La empresa cumple con brindar un Totalmente en 30 7.8%
servicio conforme a lo pactado.
desacuerdo
En desacuerdo 139 36.2%
Ni acuerdo ni 116 30.2%
desacuerdo
De acuerdo 91 23.7%
Totalmente de 8 2.1%
acuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

2%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= Ni acuerdo ni desacuerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 46.- Brinda un servicio conforme a lo pactado
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Interpretacion:

La Tabla 46, presenta el resumen de resultados de acuerdo con las frecuencias
obtenidas tras evaluar el item que sostiene que: “La empresa cumple con brindar
un servicio conforme a lo pactado”, la cual corresponde a la evaluacion del

indicador “Confiabilidad”, de la variable satisfaccion del cliente.

Las frecuencias de resultados son:

e FEl17.8% de los encuestados consideran estar “totalmente en desacuerdo”. En
tanto, la tercera parte (36.2%) indican estar “en desacuerdo”. Menos de la
tercera parte (30.2%) consideraron no estar “ni acuerdo ni en desacuerdo”. Por
otro lado, mas de la quinta parte restante (23.7%) de los encuestados indican
estar “de acuerdo”. Finalmente se tiene una frecuencia de 2.1%
correspondiente a la alternativa que indica estar “totalmente de acuerdo” con

la premisa sefalada.

Los resultados de la evaluaciébn del item presentan una tendencia
mayoritariamente negativa, que demuestra que el indicador “Confiabilidad”,

presenta valores de percepcion de bajo cumplimiento segun los encuestados.
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4.2.  Contraste de hipdtesis.

4.2.1. Comprobacion de la Hipdtesis General

El planteamiento formulado de la hipétesis general indica:

HO: Las estrategias de marketing mix no influye en alto grado sobre la Satisfaccion

del cliente del servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna.

H1: Las estrategias de marketing mix influye en alto grado sobre la Satisfaccion

del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna.

Para lograr comprobar la hipdtesis formulada, se realiza la prueba de correlacion

estadistica. Los resultados son:

421.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,8202 ,672 ,671 .362076

a. Variables predictoras: (Constante), Estrategias de Marketing Mix



4.2.1.2.

4.2.1.3.

Anadlisis de Varianza - Tabla ANOVA
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Modelo Suma de Gl Media Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 102,650 1 102,650 782,998 ,000P
1 Residual 50,080 382 ,131
Total 152,730 383
a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
b. Variables predictoras: (Constante), Estrategias de Marketing Mix
Coeficientes de correlacion
Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) ,850 ,078 10,909 ,000
1 Estrategias de
} ) ,823 ,029 ,820( 27,982 ,000
Marketing Mix

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente




4.2.1.4.

156

Analisis interpretativo y discusion del resultado

El resultado de la comprobacién de la hipdtesis permite comprobar que, si
existe una relacion significativamente estadistica entre las variables de
estudio: estrategias de marketing mix y satisfaccion del cliente, debido a que
se logro calcular un Valor-P de 0.00, el cual al ser menor que 0.05 demuestra

la existencia de la relacion.

En tanto, la relacion, dado el R-cuadrado de 0.67, indica que existe un nivel
de influencia o variabilidad de la satisfaccion en funcion de las estrategias de

marketing mix aplicadas, en un 67%, que revelan un valor alto.

Por otro lado, el Coeficiente de Pearson (R), muestra una fortaleza alta entre

las variables dado un coeficiente de 0.82, que argumenta dicha relacion.

De este modo se aprueba la hipotesis general planteada, considerando que si

existe influencia del marketing mix sobre la satisfaccion del cliente.



4.2.2. Comprobacion de las Hipotesis Especificas

4.2.2.1.  Primera hipotesis especifica

El planteamiento formulado de la hipétesis general indica:
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HO: El nivel de influencia del producto en la satisfaccion del cliente del

servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna no es alta.

H1: El nivel de influencia del producto en la satisfaccion del cliente del

servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.

Para lograr comprobar la hipdtesis formulada, se realiza la prueba de

correlacion estadistica. Los resultados son:

4.2.2.1.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,5462 ,298 ,296 .529894

a. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Producto



4.2.2.1.2. Andlisis de Varianza - Tabla ANOVA
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Modelo Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 45,469 1 45,469 | 161,935 ,000P
1 Residual 107,261 382 ,281
Total 152,730 383
a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
b. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Producto
4.2.2.1.3. Coeficientes de correlacion
Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 1,812 ,095 19,124 ,000
1 Estrategia de
,464 ,036 546 12,725 ,000
Producto

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
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4.2.2.1.4. Anélisis interpretativo y discusion del resultado

El resultado de la comprobacion de la hipétesis permite comprobar que, si
existe una relacion significativamente estadistica entre las variables de
estudio, debido a que se logré calcular un Valor-P de 0.00, el cual al ser

menor que 0.05 demuestra la existencia de la relacion.

En tanto, la relacién, dado el R-cuadrado de 0.298, indica que existe un
nivel de influencia o variabilidad de la satisfaccion en funcion de las

estrategias de producto aplicadas, en un 29%, que revelan un valor bajo.

Por otro lado, el Coeficiente de Pearson (R), muestra una fortaleza alta

entre las variables dado un coeficiente de 0.54, que argumenta dicha

relacion regular.

Dado ello se aprueba la hipotesis nula formulada.
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4.2.2.2.  Segunda hipotesis especifica

El planteamiento formulado de la hip6tesis general indica:

HO: El nivel de influencia del precio en la satisfaccion del cliente del servicio

de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna no es alta.

H1: El nivel de influencia del precio en la satisfaccion del cliente del servicio

de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.

Para lograr comprobar la hipdtesis formulada, se realiza la prueba de

correlacion estadistica. Los resultados son:

4.2.2.2.1. Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
Modelo
1 ,7652 ,586 ,585 .406993

a. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Precio



4.2.2.2.2. Andlisis de Varianza - Tabla ANOVA
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Modelo Suma de o Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 89,454 1 89,454 540,043 ,000P
1 Residual 63,276 382 ,166
Total 152,730 383
a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
b. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Precio
4.2.2.2.3. Coeficientes de correlacion
Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 1,662 ,060 27,774 ,000
1 Estrategia de
) ,509 ,022 ,765| 23,239 ,000
Precio

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
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4.2.2.2.4. Anélisis interpretativo y discusion del resultado

El resultado de la comprobacién de la hip6tesis permite comprobar que, si
existe una relacion significativamente estadistica entre las variables de
estudio, debido a que se logro calcular un Valor-P de 0.00, el cual al ser menor

que 0.05 demuestra la existencia de la relacion.

En tanto, la relacion, dado el R-cuadrado de 0.58, indica que existe un nivel

de influencia o variabilidad de la satisfaccion en funcion de las estrategias de

precio aplicadas, en un 58%, que revelan un valor regular.

Por otro lado, el Coeficiente de Pearson (R), muestra una fortaleza alta entre

las variables dado un coeficiente de 0.76, que argumenta dicha relacion.

Ello permite aprobar la hipétesis alterna planteada.
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4.2.2.3.  Tercera hipoOtesis especifica

El planteamiento formulado de la hip6tesis general indica:

HO: El nivel de influencia de la plaza en la satisfaccion del cliente del servicio

de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna no es alta.

H1: El nivel de influencia de la plaza en la satisfaccion del cliente del servicio

de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna es alta

Para lograr comprobar la hipdtesis formulada, se realiza la prueba de

correlacion estadistica. Los resultados son:

4.2.2.3.1. Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
Modelo
1 ,5672 ,321 ,319 .520956

a. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Plaza



4.2.2.3.2. Andlisis de Varianza - Tabla ANOVA
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Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 49,057 1 49,057 180,759 ,000P
1 Residual 103,673 382 271
Total 152,730 383
a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
b. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Plaza
4.2.2.3.3. Coeficientes de correlacion
Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 1,771 ,093 19,088 ,000
1 Estrategia de
411 ,031 ,567 13,445 ,000
Plaza

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
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4.2.2.3.4. Anélisis interpretativo y discusion del resultado

El resultado de la comprobacion de la hipétesis permite comprobar que, si
existe una relacion significativamente estadistica entre las variables de
estudio, debido a que se logré calcular un Valor-P de 0.00, el cual al ser

menor que 0.05 demuestra la existencia de la relacion.

En tanto, la relacion, dado el R-cuadrado de 0.32, indica que existe un nivel
de influencia o variabilidad de la satisfaccion en funcion de las estrategias

de plaza aplicadas, en un 32%, que revelan un valor bajo.

Por otro lado, el Coeficiente de Pearson (R), muestra una fortaleza regular

entre las variables dado un coeficiente de 0.56, que argumenta dicha

relacion.

Por ende, aprobamos la hipotesis nula formulada.
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4.2.2.4. Cuarta hipdtesis especifica

El planteamiento formulado de la hip6tesis general indica:

HO: El nivel de influencia de la promocion en la satisfaccion del cliente del

servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna no es alta.

H1: El nivel de influencia de la promocion en la satisfaccion del cliente del

servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.

Para lograr comprobar la hipdtesis formulada, se realiza la prueba de

correlacion estadistica. Los resultados son:

4.2.2.4.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 , 7322 ,536 ,535 .430635

a. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Promocion



4.2.2.4.2. Andlisis de Varianza - Tabla ANOVA
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Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 81,889 1 81,889| 441,578 ,000P
1 Residual 70,841 382 ,185
Total 152,730 383
a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
b. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Promocién
4.2.2.4.3. Coeficientes de correlacion
Coeficientes?
Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 1,444 ,076 19,077 ,000
1 Estrategia de
. ,631 ,030 ,732| 21,014 ,000
Promocién

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
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4.2.2.4.4. Anélisis interpretativo y discusion del resultado

El resultado de la comprobacion de la hipotesis permite comprobar que si
existe una relacion significativamente estadistica entre las variables de
estudio, debido a que se logré calcular un Valor-P de 0.00, el cual al ser

menor que 0.05 demuestra la existencia de la relacion.

En tanto, la relacién, dado el R-cuadrado de 0.536, indica que existe un
nivel de influencia o variabilidad de la satisfaccion en funcion de las

estrategias promocion aplicadas, en un 54%, que revelan un valor regular.

Por otro lado, el Coeficiente de Pearson (R), muestra una fortaleza alta

entre las variables dado un coeficiente de 0.73, que argumenta dicha

relacion.

Por ende, se aprueba la hipotesis alterna formulada.
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4.2.25.  Quinta hipotesis especifica

El planteamiento formulado de la hip6tesis general indica:

HO: El nivel de influencia de las personas en la satisfaccion del cliente del

servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna no es alta.

H1: El nivel de influencia de las personas en la satisfaccion del cliente del

servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.

Para lograr comprobar la hipdtesis formulada, se realiza la prueba de

correlacion estadistica. Los resultados son:

4.2.25.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 , 7672 ,589 ,588 .405528

a. Variables predictoras: (Constante), Estraregia de Personas
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4.2.2.5.2. Andlisis de Varianza - Tabla ANOVA

Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 89,909 1 89,909 | 546,717 ,000P
1 Residual 62,821 382 , 164
Total 152,730 383

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente

b. Variables predictoras: (Constante), Estraregia de Personas

4.2.25.3. Coeficientes de correlacion

Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 1,430 ,069 20,741 ,000
1 Estraregia de
,651 ,024 ,767| 23,382 ,000
Personas

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
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4.2.2.5.4. Anélisis interpretativo y discusion del resultado

El resultado de la comprobacion de la hipétesis permite comprobar que, si
existe una relacion significativamente estadistica entre las variables de
estudio, debido a que se logré calcular un Valor-P de 0.00, el cual al ser

menor que 0.05 demuestra la existencia de la relacion.

En tanto, la relacién, dado el R-cuadrado de 0.589, indica que existe un
nivel de influencia o variabilidad de la satisfaccion en funcion de las

estrategias de personas aplicadas, en un 59%, que revelan un valor regular.

Por otro lado, el Coeficiente de Pearson (R), muestra una fortaleza alta

entre las variables dado un coeficiente de 0.76, que argumenta dicha

relacion.

Dado ello se aprueba la hipotesis alterna planteada.
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4.2.2.6.  Sexta hipotesis especifica

El planteamiento formulado de la hip6tesis general indica:

HO: El nivel de influencia del proceso en la satisfaccion del cliente del servicio

de telefonia moévil Movistar en el Distrito de Tacna no es alta

H1: El nivel de influencia del proceso en la satisfaccion del cliente del servicio

de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna es alta

Para lograr comprobar la hipdtesis formulada, se realiza la prueba de

correlacion estadistica. Los resultados son:

4.2.2.6.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 , 75928 577 ,576 411335

a. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Procesos
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4.2.2.6.2. Andlisis de Varianza - Tabla ANOVA

Modelo Suma de o Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresién 88,097 1 88,097 | 520,677 ,000°
1 Residual 64,633 382 ,169
Total 152,730 383

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente

b. Variables predictoras: (Constante), Estrategia de Procesos

4.2.2.6.3. Coeficientes de correlacion

Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 1,506 ,067 22,359 ,000
1 Estrategia de
,601 ,026 , 759 22,818 ,000
Procesos

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente




174

4.2.2.6.4. Anélisis interpretativo y discusion del resultado

El resultado de la comprobacion de la hip6tesis permite comprobar que si
existe una relacion significativamente estadistica entre las variables de
estudio, debido a que se logré calcular un Valor-P de 0.00, el cual al ser

menor que 0.05 demuestra la existencia de la relacion.

En tanto, la relacién, dado el R-cuadrado de 0.576, indica que existe un
nivel de influencia o variabilidad de la satisfaccion en funcion de las

estrategias de procesos aplicadas, en un 58%, que revelan un valor regular.

Por otro lado, el Coeficiente de Pearson (R), muestra una fortaleza alta

entre las variables dado un coeficiente de 0.75, que argumenta dicha

relacion.

Con ello se aprueba la hipotesis alterna formulada.
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4.2.2.7.  Séptimo hipdtesis especifica

El planteamiento formulado de la hip6tesis general indica:

HO: El nivel de influencia de las evidencias fisicas en la satisfaccion del cliente

del servicio de telefonia mévil Movistar en el Distrito de Tacna no es alta.

H1: El nivel de influencia de las evidencias fisicas en la satisfaccion del cliente

del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de Tacna es alta.

Para lograr comprobar la hipdtesis formulada, se realiza la prueba de

correlacion estadistica. Los resultados son:

4.2.2.7.1. Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 , 7378 ,543 ,541 427686

a. Variables predictoras: (Constante), Estrategias de Evidencia Fisica



4.2.2.7.2. Andlisis de Varianza - Tabla ANOVA
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Modelo Suma de o Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 82,856 1 82,856 452,975 ,000P
1 Residual 69,874 382 ,183
Total 152,730 383
a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
b. Variables predictoras: (Constante), Estrategias de Evidencia Fisica
4.2.2.7.3. Coeficientes de correlacion
Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 1,167 ,087 13,364 ,000
1 Estrategias de
) i ) ,662 ,031 ,737| 21,283 ,000
Evidencia Fisica

a. Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente
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4.2.2.7.4. Anélisis interpretativo y discusion del resultado

El resultado de la comprobacion de la hipotesis permite comprobar que si
existe una relacion significativamente estadistica entre las variables de
estudio, debido a que se logro calcular un Valor-P de 0.00, el cual al ser

menor que 0.05 demuestra la existencia de la relacion.

En tanto, la relacion, dado el R-cuadrado de 0.543, indica que existe un
nivel de influencia o variabilidad de la satisfaccion en funcion de las
estrategias de evidencias fisicas aplicadas, en un 54%, que revelan un

valor regular.
Por otro lado, el Coeficiente de Pearson (R), muestra una fortaleza alta
entre las variables dado un coeficiente de 0.73, que argumenta dicha

relacion.

Dado ello se aprueba la hipotesis alterna formulada.
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CONCLUSIONES

1. Se determind que existe un alto nivel de influencia (67%) de las estrategias de
marketing mix sobre la satisfaccion del cliente de la telefonia mévil Movistar en
el Distrito de Tacna, periodo 2017. Este resultado demuestra que las estrategias
aplicadas por la empresa Movistar tienden a incidir sobre la satisfaccion de los
clientes que visitan sus instalaciones, mostrando de esta forma que el marketing
mix es una herramienta muy importante para generar imagen y percepciones

positivas sobre los consumidores.

2. Se determind que existe un bajo nivel de influencia (29%) del producto sobre la
satisfaccion del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el Distrito de
Tacna, periodo 2017. Este resultado demuestra que las estrategias de producto,
segun el grado de atractivo, imagen de producto, surtido, la calidad y el servicio,
aplicadas por la empresa Movistar tienden a incidir sobre la satisfaccion de los

clientes que visitan sus instalaciones y hacen uso de su servicio.

3. Se determind que existe un regular nivel de influencia (58%) del precio sobre la
satisfaccion del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el distrito de
Tacna, periodo 2017. Este resultado demuestra que las estrategias de precio, segun
sus precios de lista y planes de crédito, aplicadas por la empresa Movistar tienden

a incidir sobre la satisfaccidn de los clientes que visitan sus instalaciones y hacen
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uso de su servicio.

Se determind que existe un bajo nivel de influencia (32%) de la plaza sobre la
satisfaccion del cliente del servicio de telefonia mévil Movistar en el distrito de
Tacna, periodo 2017. Este resultado demuestra que las estrategias de la plaza,
segun los canales, las ubicaciones, y el inventario, aplicadas por la empresa
Movistar tienden a incidir sobre la satisfaccion de los clientes que visitan sus

instalaciones y hacen uso de su servicio.

Se determinO que existe un regular nivel de influencia (54%) de la promocion
sobre la satisfaccion del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el
distrito de Tacna, periodo 2017. Este resultado demuestra que las estrategias de
promocion, segun la publicidad, las ventas personales, la promocidn de ventas, las
relaciones publicas, los descuentos y la compensacion, aplicadas por la empresa
Movistar tienden a incidir sobre la satisfaccion de los clientes que visitan sus

instalaciones y hacen uso de su servicio.

Se determind que existe un regular nivel de influencia (59%) de las personas sobre
la satisfaccion del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en el distrito de
Tacna, periodo 2017. Este resultado demuestra que las estrategias de personas,
segun la capacitacion, el trato cordial y la presentacion (uniformes de trabajo),

aplicadas por la empresa Movistar tienden a incidir sobre la satisfaccion de los
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clientes que visitan sus instalaciones y hacen uso de su servicio.

Se determind que existe un regular nivel de influencia (58%) de los procesos sobre
la satisfaccion del cliente del servicio de telefonia mévil Movistar en el distrito de
Tacna, periodo 2017. Este resultado demuestra que las estrategias de procesos,
segun el disefio de procesos, el servicio personalizado, la capacidad para detectar
problemas y la verificacion del buen servicio, aplicadas por la empresa Movistar
tienden a incidir sobre la satisfaccion de los clientes que visitan sus instalaciones

y hacen uso de su servicio.

Se determind que existe un regular nivel de influencia (54%) de las evidencias
fisicas sobre la satisfaccion del cliente del servicio de telefonia movil Movistar en
el distrito de Tacna, periodo 2017. Este resultado demuestra que las estrategias de
Evidencia Fisica, segun las instalaciones, sefializacion, disefio de interiores,
condiciones ambientales, disefio de la librea (folletos, revistas, flyers,
merchandising) y tecnologia, aplicadas por la empresa Movistar tienden a incidir
sobre la satisfaccion de los clientes que visitan sus instalaciones y hacen uso de

Su servicio.
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SUGERENCIAS

1. La empresa de telefonia mévil Movistar debe considerar, por medio de su
Gerencia General en Tacna, realizar, en coordinacion con la Gerencia Regional,
estudios de mercado que permitan determinar los comportamientos de los
consumidores, a fin de evaluar sus principales necesidades, que se vean después
traducidas en estrategias de marketing mix, que puedan lograr satisfacer la
demanda de los clientes. En tal sentido, las estrategias deben enfocarse en lograr
que el cliente vea satisfechas sus necesidades y con ello logre mayor lealtad sobre
la marca y el servicio, a fin de evitar que migren a otra operadora. Adicionalmente
se sugiere que la empresa de telefonia mévil Movistar, incluya un plan de puntos
para los clientes fieles, que hagan sus pagos a tiempo con el fin de lograr la

fidelizacion y mantener el nivel de influencia.

2. El Gerente General de Movistar, en coordinacion con la Gerencia de Operaciones,
debe coordinar la oferta de nuevos planes de telefonia mévil que permitan al
cliente contar con un mayor namero de alternativas de contratacion de servicio, y
con ello ampliar las posibilidades para que encuentre en ellas una mayor
satisfaccion. Dichas alternativas deben permitir al cliente personalizar el servicio
requerido en funcién de minutos para llamadas, mensajes, megas de internet,
acceso a redes y aplicaciones ilimitadas (instragram, facebok, youtube, Netflix,

whatsapp, Spotify, Waze)
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3. La Gerencia de Finanzas de Movistar en Lima, debe evaluar continuamente los
precios de mercado, y medir qué tan afectivos y accesibles son los precios de sus
planes de acuerdo a los ingresos de la poblacion, y a su vez, evaluar la posibilidad
de ofrecer mayores beneficios como un plan de lealtad a la marca. Ello permitira
que el cliente vea recompensa al asumir el costo por el servicio operador, y logre

mayor satisfaccion, sabiendo que recibe un servicio justo por el pago que realiza.

4. La Gerencia General de Movistar en Tacna, debe evaluar qué tan efectiva es la
ubicacion de cada una de las diferentes tiendas comerciales ubicadas en la ciudad
de Tacna, y medir si realmente contribuyen o no con la generacion de cuotas de
venta que justifiquen la necesidad de su ubicacion. Dicha medicion debe realizarse
por medio de indicadores financieros (rentabilidad, nivel de ventas) que

justifiquen su sostenibilidad.

5. La Gerencia de Marketing de Movistar debe considerar evaluar y reforzar la
ejecucion de campafias de publicidad diferenciadoras, que motiven el consumo y
contratacién de los servicios de telefonia, en funcién de los planes de lealtad, a fin
que, ademas de mejorar la satisfaccion del cliente, pueda mejorarse la imagen de
la organizacion como una entidad que se preocupa por brindar cada vez un mejor
servicio y contribuir a la calidad y bienestar de vida de sus clientes, por medio de

un servicio de comunicacion efectiva y sin restricciones.
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6. Se sugiere que la empresa Movistar, por medio de la Gerencia de Personal,
considere realizar un programa de capacitacion intensivo en la ciudad de Tacna,
dirigido a los trabajadores para que estos puedan mejoras sus habilidades de
comunicacion y trabajo en equipo. Dicho programa de capacitacién debe incluir
topicos en mejora de servicio al cliente, presentacion personal, protocolos y
etiqueta, y manejo de conflictos. Ello permitird mejorar la relacion con los
clientes, considerando que los trabajadores son la imagen de la empresa frente al

publico.

7. La Gerencia de Operaciones, en coordinacion con la Gerencia de Servicios y las
Gerencias Regionales, debe considerar realizar el lanzamiento de una camparia
interna entre los trabajadores, a fin de que estos identifiquen la efectividad de sus
procesos y cuales son los cuellos de botella que requieren una atencion inmediata,
a fin de disminuir los procesos y los tiempos de atencién a los clientes. Ello
mejorara la satisfaccion de dichos clientes, y tendran la seguridad que el servicio
sera brindando en forma oportuna. Al mismo tiempo la Gerencia General debe
considerar realizar el monitoreo de procesos a través de la ejecucion de auditorias
internas que permitan medir la eficiencia de las operaciones del personal, cuyos
resultados sean elevados a las diferentes gerencias para que se tomen medidas

correctivas.
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8. La empresa Movistar debe realizar una evaluacion de las condiciones fisicas de
sus locales comerciales en la ciudad de Tacna, a fin de garantizar mejorias en la
ergonomia, y que permitan generar en el cliente una percepcion de mayor orden
y de un ambiente agradable a la vista. Dicha evaluacion debe realizarse en
coordinacion con un equipo de disefiadores de interiores especializados y
especialistas marketing, a fin de medir cual es la mejor estrategia para lograr una

mejor imagen de los interiores de la empresa.
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Anexo 01

Matriz de consistencia
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADOR

Problema General

Obijetivo General

Hipdtesis General

¢Como influyen las estrategias
de marketing mix en la
Satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia movil
Movistar en el Distrito de
Tacna?

Determinar la influencia de
las estrategias de marketing
mix en la Satisfaccion del
cliente de la telefonia mévil
Movistar en el Distrito de
Tacna, periodo 2016

Las estrategias de marketing mix influyen
de manera directa en la Satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia movil
Movistar en el Distrito de Tacna.

Variable independiente
"Estrategias de marketing mix"

Mercado Meta
Estrategias de producto
Estrategias de precio
Estrategias de plaza
Estrategias de promocion
Estrategias de personas
Estrategias de procesos
Estrategias de Evidencias
Fisicas

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificas

-¢Cudl es la influencia del
precio en la satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia
mévil Movistar en el Distrito
de Tacna?

-¢Cudl es la influencia del
producto en la satisfaccién del
cliente del servicio de telefonia
mévil Movistar en el Distrito
de Tacna?

-¢Cuél es la influencia de la
plaza en la satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia
mévil Movistar en el Distrito
de Tacna?

-Analizar el nivel de
influencia del precio en la
satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia movil
Movistar en el Distrito de
Tacna

-Analizar el nivel de
influencia del producto en la
satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia movil
Movistar en el Distrito de
Tacna

-Analizar el nivel de
influencia de la plaza en la
satisfaccion del cliente del

-El nivel de influencia del precio en la
satisfaccion del cliente del servicio de
telefonia movil Movistar en el Distrito de
Tacna es alta.

-El nivel de influencia del producto en la
satisfaccion del cliente del servicio de
telefonia movil Movistar en el Distrito de
Tacna es alta.

-El nivel de influencia de la plaza en la
satisfaccion del cliente del servicio de
telefonia movil Movistar en el Distrito de
Tacna es alta.

-El nivel de influencia de la promocién
en la satisfaccion del cliente del servicio
de telefonia movil Movistar en el Distrito

Variable dependiente
"Satisfaccién del cliente"

Tangibles
Capacidad de respuesta
Confiabilidad
Empatia
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-¢Cuél es la influencia de la
promocion en la satisfaccion
del cliente del servicio de
telefonia mévil Movistar en el
Distrito de Tacna?

-¢Cual es la influencia de las
personas en la satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia
mévil Movistar en el Distrito
de Tacna?

-¢Cudl es la influencia de los
procesos en la satisfaccion del
cliente del servicio de telefonia
mavil Movistar en el Distrito
de Tacna?

-¢Cual es la influencia de las
evidencias fisicas en la
satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia movil
Movistar en el Distrito de
Tacna?

servicio de telefonfa moévil
Movistar en el Distrito de
Tacna

-Analizar el nivel de
influencia de la promocion en
la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonfa movil
Movistar en el Distrito de
Tacna

-Analizar el nivel de
influencia de las personas en
la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonfa movil
Movistar en el Distrito de
Tacha

-Analizar el nivel de
influencia de los procesos en
la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonia movil
Movistar en el Distrito de
Tacna

-Analizar el nivel de
influencia de las evidencias
fisicas en la satisfaccion del
cliente del servicio de
telefonia movil Movistar en el
Distrito de Tacna

de Tacna es alta.

-El nivel de influencia de las personas en
la satisfaccion del cliente del servicio de
telefonia movil Movistar en el Distrito de
Tacna es alta.

-El nivel de influencia de los procesos en
la satisfaccion del cliente del servicio de
telefonia movil Movistar en el Distrito de
Tacna es alta.

-El nivel de influencia de las evidencias
fisicas en la satisfaccion del cliente del
servicio de telefonfa moévil Movistar en el
Distrito de Tacna es alta.

- . TECNICAS E
METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA INSTRUMENTOS
Tipo de investigacion: Tipo bésica Paoblacién: Desconocida Técnica: Encuesta
Nivel Correlacional Instrumentos: | Cuestionario
Muestra: 384 usuarios

Disefio de investigacion:

No experimental

Statgraphics
Centurion /
SPSS

Tratamiento
estadistico:
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Anexo 02

Registro de validacion de expertos

a¥e

“VIRITAS €1 114"

REGISTRO DE APLICACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A PROFESIONALES DE MARKETING CON FINES
ACADEMICOS POR PARTE DEL BACHILLER DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, PARA LA REALIZACION
DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIAS DE LA COMUNICACION Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

“LLAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SERVICIO DE
TELEFONIiA MOVIL MOVISTAR EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017”

Nimero de Expertos Ambito profesional del colectivo investigado: Marketing
N° Apellido y Nombre Cargo Empresa/Institucion Email
{ |AAraicm AUD) €D D DOl epTe  YPT FAeDcoM /d’~ < EDALIP 6 pail. com
2 [thechiaelb Dlharacin Je.slwa Potewle LPT | FAEDCOH [cpcc ﬂ}zmacch,iou»dloat @w g
3. H.b\o)ﬁk ,LL:J,‘.«;-L.‘.'I Av‘ot’;, %OML V(T FAGDC’H /LPL-C C'\:')L\*Ohwiilﬂg:::@qm }-Qv.’«

=
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Anexo 03

Constancia de validacién de expertos

“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y
LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL
SERVICIO DE TELEFONiA MOVIL MOVISTAR
EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017”

e
“VERITAS ETVITR™

W

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, 4 l]dfv MW)QM. M,,w,, 5 Documento Nacional de
Identidad N° 0094 #3% | (o Registro de Colegio)

, hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de
recoleccién de informacion con fines de académicos; considerandolo vélido para el
desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion denominada: “Las estrategias
de Marketing Mix y Ia Satisfaccion de los clientes del servicio de telefonia mévil Movistar

en el distrito de Tacna. periodo 2017”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Abril del 2018.

/7

Nimero de DNI o Colegiatura: 777 7734
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“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y
LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL
SERVICIO DE TELEFONiA MOVIL MOVISTAR
EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017”

e
“VIRITASET VITA*

W

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, jg,bﬁ \Cox TFO(L)’\IO-VCMO /4' Documento Nacional de
Identidad N° 422645%), (o Registro de Colegio)

, hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de
recoleccion de informacion con fines de académicos; considerandolo vélide para el
desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion denominada: “Las estrategias
de Marketing Mix y la Satisfaccion de los clientes del servicio de telefonia mévil Movistar

en el distrito de Tacna. periodo 2017”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Abril del 2018.

Nimere o Colegiatura:

7936 9581

Email:



“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y
LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL
SERVICIO DE TELEFONiA MOVIL MOVISTAR
EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017”

N
“VERITAS £T W14

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, EDVAROO A LATMSTA VAREA)  Documento Nacional de
Identidad N° &/ 54567} (o Registro de Colegio) N°2001/7, Doceste De 4
UMIVERSIDAD  PRIVADA D& TANA
, hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de
recoleccion de informacion con fines de académicos; considerandolo vélido para el
desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion denominada: “Las estrategias
de Marketing Mix y la Satisfaccion de los clientes del servicio de telefonia mévil Movistar

en el distrito de Tacna. periodo 2017”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de Abril del 2018.

Ntimero de DNT'o Colegiatura: 2 o// 7
EVNBRDL P TIITTR UPnsd;

Email:
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Anexo 04

Validacion del instrumento de expertos

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL
MOVISTAR EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017"

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
- CUESTIONARIO

?6iaimentb"‘f'—2"" B,

Totaimente |
de acuerdo |

En |
en desacuerdo |
sacuerdo [ |

v

Items

I

HEE

La empresa conoce mis necesidades como
cliente.

1.2. |El servicio satisface mis deseos como cliente.

13.

La empresa aplica estrategias tomando en|
ion el sector geografico en el que vivo.

v.um:??

s\[s| A

La empresa aplica estrategias que tienen en cuenta:

i. edad y sexo

ii. Mi personalidad y estilo de vida para incitar la
compra.
iii. Mi clase social y poder adquisitivo para incitar|

mi compra.

iv. Mis habitos y costumbres para incentivar mil
compra.

o YV

3 IEI servicio de telefonia mévli ‘que oferta la
empresa es atractivo para el cliente (minutos de
al idad de

internet, velocidad de Intemet'. etc.)
. |La empresa me genera una imagen positiva.

. |adicionales al servicio de telefonia. (servicio

. |(cobertura, ausencia de interferencia, fluidez de la

La empresa brinda un buen servicio al cliente.

g Glm\hfg
] “ ) b R 2

datos de

(VY

i

La empresa ofrece variedad de servicios

técnico, garantia, consultas, etc.).

La empresa brinda un buen servicio de telefonia.

sefial, etc.).

p confi , etc.).

al v\ 9

* |mercado.

" |planes de pago seguln mis necesidades.

Los precios que oferta la empresa son acordes al

b

La emp me brinda facilidades para der a

ESTRATEGIAS DE PLAZA

. |Los lugares de venta son

" |venta.

La empresa cuenta con diferentes puntos de

J\U‘gu\\"\ng byl ST E\r,u\v\un
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“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIO

1

Totalmente | o
en | 2

Ni acuerdo |

(e 5 Totalmente |
ni \ acuerdo de acuerdo |

desacuerdo

B - 63 }3
|

sacuerdo |

N Items
43 La empresa no tiene problemas de stock cuando

quiero un p
5 ESTRATEGIASDEPROMOCION |
La publicidad que utiliza la empresa me permite|
" lconocer sus productos.
52 La empresa posee servicio de ventas que]
" |satisface mis expectativas.
La emp oferta p! i que i la|
5.3, |afiliacion a sus servicios. (promociones de
intemnet, recargas, migracion, efc.)
La empresa mantiene una relacion con sus|
clientes que permite identificar sus necesidades.
55 La empresa de telefonia oferta descuentos paral
" [sus servicios.
5.6. |La empresa me compensa por ser su cliente.

r

i

54.

6 ESTRATEGIAS DE PERSONAS

L
J‘\u\ J"r;% \“ J\ u"\ g/] b

61 El personal de la empresa se encuentral

" [capacitado para brindar sus servicios.
5 El personal de la empresa brinda un trato cordiall
" |al momento :ue brinda el servicio.
El | de la emp: esta

63. | uniformad al de brindar el servicio.

~

7 ESTRATEGIAS DE PROCESOS

La empresa cuenta con un proceso de atencion all
* |cliente.
_—

7.2. |La empresa me brinda un servicio personalizado.

71

T
M) [
A0 R/l A 2l

7.3. |La empresa identifica mis problemas.

La empresa se preocupa por verificar si hel
" |recibido un servicio adecuado.

74

a2 Bl 2] 2 8

: Redaccion | Pertinencia con
8 ESTRATEGIAS DE PROCESOS Adecuada | los objetivos
La ubicacion de las diferente oficinas y espacios)
8.1.|de la empresa permite lograr un servicio que|
satisface mis e; tivas.

La sefalizacién en los interiores de la empresa g‘

8.2.|me ayuda a y el p dej ?

J‘\
\J‘\

N ) g"uﬁ*\v\\r\gu‘\""d'<
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INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL
MOVISTAR EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017”

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIO
"4 | Totalmente En Ni acuerdo | 4 | De =i Totalmente
[ 1 en 2 desacuerdo 3 ni 4 acuerdo 5 de acuerdo |
' desacuerdo d d |
'i 5 7 " PR : 4.
El disefio de i de las instalaci de la|
8.3, |empresa contribuye a lograr un servicio que]
" | satisface mis ivas (confortable, agi I ‘7
a la vista, comodo)
Las ici i iluminacién, ruido, T
84. |[temperatura) permiten lograr un servicio que) :)
satisface mis expectativas.
4.5, |2 empresa brinda de inft ion quel 5
" |me ite conocer los servicios que recibo.
86 La empresa usa medios tecnoldgicos paral )‘
" |brindarme un mejor servicio. =
1 e oo
Las instalacil fisicas de la emp asi como
1.1. |equipos y h i (audiovi: permi 5
| |brindar el servicio.
Las instalaci de la empi p —
12 liimpieza. 9
13 La empresa presenta un orden en sus
" linstalaciones. T
14 La emp posee una i pari ,;
" |externa de sus instalaciones fisicas.
15. Elp | de la emp se 5
" |correctamente uniformado.
2 -CAPACIDAD DE RESPUESTA L Observaciones
—Los bajad se p a
21 |solucionar mis inquietudes al servicio. 5
Los trabajads se ntran p dos para
ia&ender reclamos y/o quejas. 5 ;
31 La emp me inspira idad en el servicio S\
|~ " |que me brinda.
22 La empresa cumple con brindar un servicio q
™ |conforme a lo pactado.
4.1. |La atencién de la empresa es cortés. 5
~
Nombre y Apelido: Jessaea Yacclonello X 3
N° DN o N° de Colegio al que pertenece: 42266 Tl -

3ded
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CUESTIONARIO

I Totalmente En Ni acuerdo
| 1 en 2 desacuerdo 3 ni
‘ desacuerdo di

4,

) C: ,QM Coniisicacon ﬁ)ua.o =
Procenle
/3 Jo4] 018 Firma

~ Htems
Fecha:
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INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL
MOVISTAR EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017”

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
Cui

&=

| 1 Totalmente | 2 En } 3 Ni acuerdo z De : 5 Totalmente _‘\
| en i desacuerdo ni acuerdo | de acuerdo |
| desacuerdo | d d
¥ horw Redaccion | Pertinencia con
! MERCADO META Adecuada | los objetivos
La empresa conoce mis necesidades como
A=y 5 i
1.2. |El servicio satisface mis deseos como cliente. 5 £
13, |La empresa aplica estrategias tomando en ( —
" |consideracion el sector geografico en el que vivo. o)
1.4. |La empresa aplica estrategias que tienen en cuenta:
i. edad y sexo 'S 7‘-
ii. Mi personalidad y estilo de vida para incitar la
compra. 55 {
iii. Mi clase social y poder adquisitivo para incitar|
mi compra. 5’ 5,

iv. Mis habitos y costumbres para incentivar mi
COMNS.

'ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

El servicio de telefonia movil que ofertala
empresa es atractivo para el cliente (minutos de
i A

. |La empresa me genera una imagen positiva.

. |(cobertura, ausencia de interferencia, fluidez de la

La empresa brinda un buen servicio al cliente.

de jes, datos de
internet, velocidad de internet, etc.)

La empresa ofrece variedad de servicios
adicionales al servicio de telefonia. (servicio
técnico, garantia, consultas, etc.).

La empresa brinda un buen servicio de telefonia.

sefial, etc.).

ilid; etc.).

" ESTRATEGIAS DE PRECIO

* |mercado.

* |planes de pago seguin mis necesidades.

Los precios que oferta la empresa son acordes al

La emp me brinda facili para acceder a

ESTRATEGIAS DE PLAZA

. |Los lugares de venta son accesibles.

" |venta.

La empresa cuenta con diferentes puntos de

|18\ AN\ Y "\ E N V\“‘\J\{_?
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INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A INVESTIGADORES, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL
MOVISTAR EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017”

CUESTIONARIO ’

A

53.

~ |satisface mis expectativas.

1 | Totalmente | 2 |En 3w acuerdo | 4|0 : 3 5_ Totalmente |
] en | desacuerdo ni | acuerdo | de acuerdo |
desacuerdo d d |
M .
43 La empresa no tiene problemas de stock cuando
3. | requiero un d inado prodi
5 'ESTRATEGIAS DE PROMOCION Observaciones
51 La publicidad que utiliza la empresa me permite]
" |conocer sus productos.
52 La empresa posee servicio de ventas que

La emp! oferta pi i que i Ia|
afiliacion a sus servicios. (promociones de)
internet, recargas, migracion, etc.)

54.

La p { una con sus
clientes que permite identificar sus necesidades.

5.5.

56.

™ lsus servicios.

La empresa de telefonia oferta descuentos paral

La empresa me compensa por ser su cliente.

6

6.3.

ESTRATEGIAS DE PERSONAS
El personal de la empresa se encuentral

34, capacitado para brindar sus servicios.
62 El personal de la empresa bti_nqa un trato cordiall
™ |al momento que brinda el servicio.
El personal de la empi estd
f al

de brindar el servicio.

7

71
72

La empresa cuenta con un proceso de atencién all
cliente.

La empresa me brinda un servicio personalizado.

73.

La empresa identifica mis problemas.

74.

La empresa se preocupa por verificar si he
recibido un servicio adecuado.

ESTRATEGMSDEPROCESOS |

8.1

La ubicacién de las diferente oficinas y espauos

82

de la empresa permite lograr un servicio que|
satisface mis e tivas.

La sefializacion en los interiores de la empresa
me ayuda a y ! el p de
atencion.

a2 [E]o N8 E R ] 8]

vﬂi#wﬂﬁgﬂﬂﬂgﬂ“J)wﬁjiﬂ
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIO

En

E

Totalmente ; 2 I 3 “Ni acuerdo | 4 De 5 Totalmente
en | desacuerdo | ni | acuerdo [ de acuerdo
desacuerdo ] | di do |
N ftems
El disefio de interiores de las instalaciones de la|
lempresa contribuye a lograr un servicio que g o=
83. isface mis exp ¥ ( g 17 ‘Y— 5‘ 5
a la vista, comodo)
Las condiciones ambientales (iluminacién, ruido, 25
84. |temperatura) permiten lograr un servicio que| § 5— 5] T‘
|satisface mis expectativas.
La emp brinda ial de i ion que) —
o5 me permite conocer los servicios que recibo. S_ 5_ p) g-
La empresa usa medios tecnoldgicos para e
vl |brindarme un mejor servicio. 2 r j j—
1  TANGIBLE e | e | claidad [conersnca | Observaciones
Las instalaci fisicas de la emp! , asi como el i :
1.1. |equipos y herrami (audiovisuales), permil S 9 S s
brindar el servicio.
lLas' laci de la emp p ? —
i limpieza. 5 r 5
La empresa presenta un orden en sus
13 linstalaci ) I 7 g
La empresa posee una atractiva apariencia i
14. | extena de sus instalaciones fisicas. ?- 2 5 S
El | de la emp se tra 5— s‘
45 eo;rectameme uniformado. T .7
2 CAPACIDAD DE RESPUESTA T = Claridad |Coherencia Obssrviciones
1 e baboiad . | Adecuada | los objetivos | s =
Los ajadores se muestran dispuestos a 5\
il solucionar mis inquietudes res, al servicio. r 5' S
Los trabajadores se encuentran preparados para 5— T o
i atender reclamos y/o quejas. 7 5
3 EMPATIA idaciaia’ | iom abiet Claridad |Coherencia |  Observaciones
31, La empresa me inspira seguridad en el servicio b, g 5— —
que me brinda.
. |La empresa cumple con brindar un servicio -
8z conforme a lo pactado. 5? 6_- S’ 5’
4.1. |La atenci6n de la empresa es cortés. 5 i l Y
Nombre y Apellido: EOVAROO ALHIRISIA VAKGAS
N° DNI o N° de Colegio al que pertenece: MO 2901}
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VALIDACION DEL MSWPOKJUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIO

NI acuerdo

3

R ons
B Wl [

WW : Licenseiano en  (Broavactar douw|
Cargo: ! AR i NOCentE -

12 Jou]101§

e 5[50

4ded
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIO

[ 4 | Totalmente En Ni acuerdo | De
1 en 2 desacuerdo 3 ni | 4 acuerdo
desacuerdo

de acuerdo |

|5 { Totalmente |

ltems
_ MERCADO META
11 La empresa conoce mis necesidades como
. |cliente.
1.2. |El servicio satisface mis deseos como cliente.

La D aplica gi en
" |consideracion el sector geografico en el que vivo.
14. |La empresa aplica estrategias que tienen en cuenta:

I =

i. edad y sexo

ii. Mi personalidad y estilo de vida para incitar la
loorggra.

iii. Mi clase social y poder adquisitivo para incitar,
mi compra.

iv. Mis habitos y costumbres para incentivar mi
compra.

: & o= ol

El servicio de telefonia mévil que oferta la

{empresa es atractivo para el cliente (minutos de
“ | idad de datos de
internet, velocidad de internet, etc.)

La empresa me genera una imagen positiva.

La empresa ofrece variedad de servicios

2.3. |adicionales al servicio de telefonia. (servicio

técnico, garantia, consultas, etc.).

La empresa brinda un buen servicio de telefonia.
b ia de interf ia, fluidez de la

'|sefial, etc.).
La empresa brinda un buen servicio al cliente.

" |(empatia, amabilidad, confianza, etc.).

3 ~ ESTRATEGIAS DEPRECIO

Los precios que oferta la empresa son acordes al
' [mercado.

La empresa me brinda facilidades para acceder a
" |planes de pago segun mis necesidades.

4 ESTRATEGIAS DE PLAZA adeciiadd”

4.1, |Los lugares de venta son accesibles.

42 La empresa cuenta con diferentes puntos de g‘
" |venta.

o ER RN EEERENER

uwwg wd‘\gw"'\ “ N §"7“’1“"‘“\ \””\V"'i




UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
CENTRO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

Comunicacin Encusta  UPT

T
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ACADEMICOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

“LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL

MOVISTAR EN EL DISTRITO DE TACNA. PERIODO 2017”

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIO

v

i 1—[:?8'"'6"“ 2 szucuerdo!

3

d

Ni acuerdo | 4 De

it

! acuerdo

5 Totaimente |

‘\ de acuerdo |

ftems

La empresa no tiene problemas de stock cuando

quiero un P

51

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

La publicidad que utiliza la empresa me permite
conocer sus productos.

5.2

53.

" |satisface mis expectativas.

La empresa posee servicio de ventas que

La emp oferta pl que motivan la
afiliacion a sus servicios. (promociones de
intermet, recargas, migracion, etc.)

54,

5.5.

56.

La p i una con sus|
clientes que permite identificar sus necesidades.

La emp de oferta paral
Sus servicios.

La empresa me compensa por ser su cliente.

6

ESTRATEGIAS DE PERSONAS

6.1.

6.2.

~

6.3.

El personal de la empresa se encuentra
capacitado para brindar sus servicios.

N [
S| 9 [ w\v\ﬂ‘[s

El personal de la empresa brinda un trato cordiall
al momento que brinda el servicio.

El p | de la emp esta

unift dos al de brindar el servicio.

7

ESTRATEGIAS DE PROCESOS

7.5

72

La empresa cuenta con un proceso de atencién all
cliente.

La empresa me brinda un servicio personalizado.

73,

La empresa identifica mis problemas.

74.

La empresa se preocupa por verificar si he
recibido un servicio adecuado.
D

ESTRATEGIAS DE PROCESOS

Observaciones

8.1.

La ubicacién de las diferente oficinas y espacios)

satisface mis tivas.
La sefializacion en los interi

8.2.|me ayuda a y
atencién.

de la empresa permite lograr un servicio que

de la emp
el p de]

b G g ~ ]l g “ln | E

2de4
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
\ Totalmente | s I Ni acuerdo | | & [ Totaimente
| | | |
| 1 en | 2 desacuerdo | 3 ni | 4 acuerdo 5 de acuerdo
| desacuerdo | desacuerdo | ‘
El disefio de interi de las it i de laj
empresa contribuye a lograr un servicio que| -
B atnce s ot (o ik 9“ £ )
a la vista, comodo)
Las condiciones ambientales (iluminacién, ruido, —
84. |temperatura) permiten lograr un servicio que] 5- S- S
satisface mis expectativas.
La emp! brinda ial de inf ion que)
v me permite conocer los servicios que recibo. '; 5- 5_
La empresa usa medios tecnolégicos paral =
gs brindarme un mejor servicio. <. 5 P.m?~ 5
Lasi i fisicas de la emp! asi como
1.1. |equipos y i (audiovisuales), permiten f 5 S’
brindar el servicio.
Las i i de la empi pi
12 limpieza, 5 5 .
13, La er_l'np‘res:s presenta un orden en sus 3’ g‘ 5‘
La empres';posee una afractiva apariencia
_2‘_ externa de sus instalaciones fisicas. q 5, 5’
El pi I de la emp se
i correctamente uniformado. S/ 1)/ 3’
-i wmensmﬁm AT Adecuada | ios obje Claridad Observaciones
21 Los trabajadores se muestran dispuestos a T §
 |solucionar mis inguietudes res| al servicio. 5
Los trabajadores se encuentran preparados para e
- |alender reclamos y/o quejas. § J g i
3 . EMPATIA Redacertns l’“"'ﬂw':’?w:v Observaciones
La empresa me inspira seguridad en el servicio =3
_3'_1'_ que me brinda. g S 6’
La empresa cumple con brindar un servicio C
i conforme a lo pactado. g > 7
4.1.|La atencion de la empresa es cortés. & g o
Nombre y Apellido: s M .
NDN(g I de Golegio ol que paringos: ©0ouY Fa3x
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.
CUESTIONARIO

3| N acuerdo
desacuerdo ni acuerdo | de acuerdo

C\“W
6 [oy]20/8 “Firma
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