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RESUMEN.

El presente trabajo de investigacion, se enmarca en la medicién de la
aplicacion de gestion de marketing estratégica y el nivel de satisfaccion que
los clientes experimentan, con la utilizacion de los servicios de una tienda de
telecomunicaciones en este caso Tienda movistar Realiza Plaza Huanuco.
Los resultados generales de cada uno de los indices, permiten evidenciar la
aplicacion de gestién de marketing en la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco,
la satisfaccién del cliente es positivo, ya que permite alcanzar niveles de
satisfaccion elevados, que generen la recompra y fidelidad de los clientes. El
resultado variable gestion de marketing estratégico, permite observar que mas
del 80% segun el grafico N°023, alcanza un promedio positivo, de esta manera
podemos indicar que la aplicacion de gestion de marketing en la Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco es alta, pudiendo alcanzar niveles adecuados
de satisfaccion de los clientes y los beneficios que conlleva.

En consecuencia, es importante que se considere a la gestion de marketing
estratégica como técnica que les permite una adecuada gestiéon de las
actividades en la tienda, puesto que, a través de una buena gestion, se puede
obtener la informacién necesaria sobre las necesidades de los clientes y
plantear estrategias para cada uno de los elementos del marketing, que
ayuden a la satisfaccion de los clientes y la obtencion de beneficios adecuados
para la mantencion y crecimiento del negocio.

Marketing Estratégico. Los aspectos que componen este indice presentan una
media alta, indicando un nivel de aplicacion positivo en la tienda Movistar Real
Plaza Huanuco, permite evidenciar la aplicacion de este aspecto

Marketing Operativo Mix Tradicional. La media de los cuatro componentes
indica una aplicacion positiva, segun el grafico N°025, indicando que la gestion
de marketing en este aspecto es aplicado de mejor manera en la Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco.

Marketing de Servicios Mix Agregado. La aplicacién de estos aspectos es
positivo, puesto que muestra en el grafico N°026 la importancia de los
trabajadores dentro de la satisfaccién del cliente.

Los resultados que conforman la satisfaccion del cliente, permiten observar

que los resultados demostrados en el grafico N°024, demostrando que en la



tienda Movistar Real Plaza Huanuco se tiene una preocupacion o interés por
las necesidades y deseos de los clientes.

Se obtiene la satisfaccion deseada en los clientes, lo cual indica la alta
aplicacion de gestion de marketing permitiendo la obtencion de dicho
resultado, fidelidad hacia la tienda. Es importante que se tome en cuenta la
satisfaccion de los clientes, puesto que ellos son o deberian ser la razén
principal de los negocios, por tanto, se evalua su satisfaccion, a fin de
identificar las posibles falencias y generar las correcciones necesarias para
satisfacer completamente a los clientes en todos los aspectos que conforman

la prestacion del servicio.
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ABSTRACT

This research work is part of the measurement application management and
strategic marketing level of satisfaction that customers experience with the use
of the services of a telecommunications shop here Shop movistar Make
Square Huanuco. The generals of each of the index, results point to the
application of marketing management in the Shop Movistar Real Plaza
Huanuco, customer satisfaction is positive because it allows to achieve high
levels of satisfaction, generating repurchase and loyalty customers. The
outcome variable strategic marketing management, allows us to observe that
more than 80% according to the chart No. 023, reaches a positive average, so
you can indicate that the application of marketing management in the Shop
Movistar Real Plaza Huanuco is high, can achieve adequate levels of
customer satisfaction and benefits involved.

Consequently, it is important to consider the management of strategic
marketing as a technique that allows them to proper management of activities
in the store, since, through good management, you can get the necessary
information about the needs of customers and propose strategies for each of
the elements of marketing, to help the customer satisfaction and obtaining
adequate benefits for maintenance and business growth.

Strategic marketing. The aspects that make this index have a high average,
indicating a positive level of application in Huanuco Movistar Real Plaza store,
it allows to demonstrate the application of this aspect

Operating Traditional Marketing Mix. The average of the four components
indicates a positive application, according to the chart No. 025, indicating that
the marketing management in this regard is better applied in the Shop Movistar
Real Plaza Huanuco.

Added Services Marketing Mix. The application of these aspects is positive, as
shown in Figure No. 026 the importance of workers in customer satisfaction.
The results make customer satisfaction, allow us to observe that the results
shown in the graph No. 024, showing that in the store Movistar Real Plaza
Huanuco have a concern or interest in the needs and desires of customers.
The desired customer satisfaction is obtained, indicating high marketing
management application allowing to obtain such a result, loyalty to the store.

Xl



It is important to take into account customer satisfaction, since they are or
should be the main reason for business, therefore, your satisfaction is
evaluated in order to identify possible gaps and generate the necessary

corrections to fully satisfy customers in all aspects that make up the service.
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion, se encarga de medir la aplicacion de la
gestion estratégica de marketing y el nivel de satisfaccion que los clientes
experimentan, con la utilizacién de los servicios que brinda la tienda Movistar

Real Plaza Huanuco.

En el Capitulo | se describe el problema por el que actualmente atraviesan la
empresa Tienda Movistar Real Plaza Huanuco pertenecientes a este sector
ademas de justificar la importancia de la investigacion. Es aqui donde se
determinan los objetivos, tanto generales como especificos, que se persiguen
mediante la indagacion efectuada, que manifiestan la preocupacién constante
de las organizaciones para mejorar en forma permanente la productividad y

los servicios con calidad; y consecuentemente ser cada vez mas competitivos,

Es fundamental contar con una base sobre el trabajo realizado por lo que en
el Capitulo Il se ha tomado en cuenta a dos investigaciones anteriores que
guardan relacion con el trabajo investigativo ejecutado y que sirven como
referencia para el mismo. Se menciona y usa como marco teérico a los autores
Kotler, P.,& Armstrong que contemplan las variables que intervienen en la
propuesta. En el Capitulo Il se identifica la poblacién a estudiar, donde es
necesario el calculo de la muestra a la que se ha aplicado la encuesta
correspondiente utilizando el modelo Servqual, a fin de obtener datos
referenciales sobre la apreciacion del cliente en diferentes aspectos de

marketing en la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco.

En el Capitulo IV consta de los resultados, procesamiento de datos, cuadros

estadisticos con sus respectivos analisis e interpretaciones

El capitulo V se presenta la contratacion de los resultados del trabajo de

campo con os referentes bibliograficos de las bases tedricas.

Y por ultimo encontramos las conclusiones y recomendaciones producto de la

investigacion efectuada.

XV



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Descripcion del problema
La preocupacion constante de las organizaciones es mejorar en forma
permanente la productividad y los servicios con calidad; y consecuentemente
ser cada vez mas competitivos.
Cuando se habla solo de “Planeamiento estratégico”, nos estamos olvidando
de la ejecucion estratégica, del seguimiento y control estratégico.
El concepto correcto es “gestidn estratégica”, puesto que esta describe
integralmente el ciclo estratégico del diagndstico, planeamiento, operacion,
monitoreo y rendicion de la organizacion.
Con el paso del tiempo la mayoria de los sistemas de gestion se han ido
modificando para poder facilitar el desarrollo de los sistemas organizativos
que son tan complejos y que a su vez son adaptados cada vez con mucha
frecuencia.
En el caso en particular de La Gestién Estratégica de Marketing, es muy
importante que los sistemas sean llevados a cabo con total eficiencia ya que
el mismo depende enteramente a la precision con que los factores claves del
éxito de la empresa son identificados. La Gestion Estratégica de Marketing es
la encargada de conducir a la empresa a un futuro deseado, lo que implica
que la misma debe influir directamente en el cumplimiento de los objetivos
establecidos, y esta direccidn que tomara La Gestion Estratégica de Marketing
debe contar con toda la informacién necesaria para que las decisiones
correspondientes pueden ser tomadas precisamente con respecto a la actitud
y postura que La Gestion Estratégica de Marketing asumira ante cualquier
situacion.
Debemos tener en cuenta que el termino gestiéon implica una induccion
continua de los resultados , que se basan en las relaciones de dependencia
que suelen haber entre los diferentes factores de éxito de la organizacién
.Cuando una empresa u organizacion viaja a ciegas hacia su futuro debe
siempre contar con un plan que se encuentre muy bien concebido , lo que
implica que se debe realizar un analisis previo de todas las situaciones que

las que la empresa se puede llegar a encontrar y es fundamental que toda
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empresa cuente con todas las herramientas necesarias para poder traducir su
estrategia con hechos concretos. Es por ello que en muchas ocasiones, las
empresas sostienen que los cuadros de mando integral, representan todo un
sistema de gestion estratégica en una empresa, y no solo se limita a ser un
instrumento de control. La Gestion Estratégica de Marketing se especializa en
impulsar el desarrollo de los elementos de causa y efecto de la empresa, ya
que la estrategia planteada se encarga de que todos los factores que se
encuentre relacionados entre si, sean capaces de coordinarse en funcién de
todos los movimientos que se produzcan en el entorno de la empresa para de
esta manera ser capaces de obtener y mantener resultados favorables. Es
importante tener en cuenta que estas relaciones que se producen entre los
factores del éxito que se manifiesta dentro de las perspectivas que comprende
La Gestidn Estratégica de Marketing, representa aquellas situaciones |,
positivas y negativas, por las que suelen atravesar toda empresa en algun
momento de su camino.

Es importante que se tenga en consideracion que La Gestion Estratégica de
Marketing de una empresa es la clave para que la misma pueda lograr un nivel
de éxito en su entorno competitivo, lo que nos lleva a deducir que es una
herramienta fundamental en la gestion y la administracion de empresas.
Debemos remarcar que La Gestion Estratégica de Marketing no se limite al
alcance de los objetivos de la empresa ya que una vez que estas metas se
hayan alcanzado, La Gestidon Estratégica de Marketing pasara a tener la
responsabilidad de mantener el éxito alcanzado.

Es por ello que La Gestion Estratégica de Marketing, esta basado en el “Poder
de la Gente”, en la satisfaccion que siente el cliente; toda organizacion
depende de sus clientes por tanto deberian comprender las necesidades
actuales y futuras de los clientes, satisfacer los requisitos de los clientes y
esforzarse en exceder las expectativas de los clientes.

En cuanto se refiere especificamente a la tienda Movistar Real Plaza que es
una organizacion que brindan servicios como transacciones de venta de
equipos, cambio de titularidad, recupero de numero, internet, movistar tv,
renovacion de equipos celulares, que tiene como objetivo la satisfaccion del
cliente, poniendo a su disposiciéon informacién, tecnolégica y conocimientos

para el buen uso de los recursos disponibles de forma transparente y
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concertadora. Mientras que su mision es optimizar la utilizacion de los
recursos: humano creativo calificado, infraestructura y econémicos, segun los
modelos estandares de valores morales. Efectuada la gestion exploratoria y
preliminar he podido identificar que no se esta utilizando de manera correcta
La Gestion Estratégica de Marketing y esto esta generando que el cliente no
se sienta satisfecho con el servicio que se brinda debido a que no existe una
fijacion de objetivos cuantitativos y cualitativos que se brinda en la tienda
Movistar Real Plaza Huanuco, que estén encaminados a mejorar la
satisfaccion del cliente, que el enfoque de los RR.HH es deficiente y no
permite potencializar el trabajo en equipo y de esa manera llevan a cabo el
desarrollo de sus tareas de forma inadecuada ; ademas no cuentan con una
gestion personal coherente, con principios y valores que orienten
adecuadamente la gestion de sus recursos y del sistema de calidad , por lo
cual no consigue el liderazgo de la calidad total, que se ve reflejando en la
insatisfaccion del cliente.

De no revertirse a la situacion comentada anteriormente y fundamentalmente
si no se da el uso correcto de La Gestion Estratégica de Marketing en la tienda
Movistar Real Plaza Huanuco de acuerdo a los fundamentos tedricos y
practicos , indefectiblemente se seguira encaminando a la inadecuada
utilizacion de La Gestion Estratégica de Marketing en empresa , que cada vez
va ser mas deficiente y critica , situacion que finalmente redundara en la mala
calidad de servicios que brinda Movistar , consecuentemente trayendo el
descontento generalizados de los clientes en su conjunto .

El prondstico plateado lineas arriba se podra revertir o superar aplicando los
fundamentos tedricos y practicos de manera correcta de La Gestidon
Estratégica de Marketing enfatizando puntualmente en sus componentes
como: marketing estratégico, marketing operativo, marketing de servicios ;
situacion que permitira llegar a la satisfaccion del cliente ya que esto es el
verdadero impulsor de la organizacion; sin ello, las actividades de la empresa
no tendrian sentido pues el objetivo en comun de las organizaciones es
brindarle un servicio de calidad al cliente.

Por ende resulta de suma importancia llevar a cabo una adecuada gestion
estratégica de marketing que permitira la integracion y participacion de todos

los miembros de la organizacion, a través de una comunicacion eficaz y un
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adecuado plan estratégico para asi de esta manera evitar que se produzcan
los llamados cuello de botella; todo conlleva a que la tienda Movistar Real
Plaza Huanuco mejore significativamente y consecuentemente se pueda
mejorar sustancialmente los servicios que brinda.
‘La Gestion Estratégica de Marketing es el arte y/o ciencia de anticipar y
gerenciar el cambio, con el propdsito de crear permanentemente estrategias
que permitan garantizar el futuro de la organizacion” - Tom Peters y Robert
Waterman en su libro “En busca de la Excelencia 2001
1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general
e ;De qué manera influye la Gestién Estratégica de Marketing en la
satisfaccion al cliente de la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco
20167
1.2.2. Problemas especificos o sub problemas
e ;De qué manera influye el marketing estratégico en la satisfaccion al
cliente de la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 20167
e ;De qué manera influye el marketing operativo en la satisfacciéon al
cliente de la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 20167
e ;De qué manera influye el marketing de servicios en la satisfaccion al
cliente de la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 20167
1.3 Objetivo general
e Determinar la influencia de la Gestidén Estratégica de Marketing en la
satisfaccion al cliente de la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016.
1.4 Objetivos especificos
e Determinar la influencia del Marketing Estratégico, en la satisfaccion
del cliente de la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016.
e Determinar la influencia del Marketing Operativo en la satisfaccion del
cliente de la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016.
e Determinar la influencia del Marketing De Servicios en la satisfaccion
del cliente de la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016.
1.5 Justificacién de la investigacion.
El presente trabajo se justificara de manera tedrica — practica, La
Gestidn Estratégica de Marketing es el arte y/o ciencia de anticipar y gerenciar
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el cambio, con el propdsito de crear permanentemente estrategias que
permitan garantizar el futuro de la organizacion, a través de la investigacion
nos permitira determinar la influencia de La Gestion Estratégica de Marketing
en la satisfaccion al cliente de la tienda Movistar Real Plaza, ya que La Gestidn
Estratégica de Marketing nos permitira identificar las grandes amenazas y
oportunidades, mejorar la asignacion de los recursos e imponer una direccidon
para el cambio que se vera reflejado en la satisfaccion al cliente.

1.5.1. Justificacién Teérica.

La investigacion propuesta busca, mediante la aplicacion de la teoria y los
conceptos basicos de la influencia que tiene La Gestion Estratégica de
Marketing en la satisfaccion al cliente, encontrar explicaciones a situaciones
que afectan el entorno de la tienda Movistar Real Plaza Huanuco. Todo ello
nos permitira contrastar los diferentes conceptos de la influencia de La
Gestidn Estratégica de Marketing en la satisfaccion al cliente en la realidad
concreta.

Mediante el trabajo de investigacion espero que la tienda Movistar Real Plaza
Huanuco haya tenido en consideracion que La Gestion Estratégica de
Marketing en una organizacién es la clave para que pueda lograr un nivel de
éxito en su entorno competitivo, deduciendo que es una herramienta
fundamental; que permite alinear las capacidades de la organizacion de la
organizacion con las contingencias de su entorno, para que asi puedan actuar
mas proactivamente en vez de reaccionar, para que puedan construir y
mantener una ventaja competitiva sostenible, y de esa manera se pueda medir
el progreso a través de la satisfaccion al cliente.

1.5.2. Justificacion Practica.

De acuerdo con los objetivos de la investigacion, el resultado de la misma nos
permitira encontrar soluciones concretas a problemas de marketing
estratégico, marketing operativo y marketing de servicios, que inciden en los
resultados de la tienda Movistar Real Plaza Huanuco. Con tales resultados se
tuvo también la posibilidad de proponer cambios en la utilizacion de La Gestion
Estratégica de Marketing que permita la integracion y participaciéon de todos
los miembros de la organizacion, asi la tienda Movistar Real Plaza Huanuco

mejore significativamente; y consecuentemente se pudo mejorar
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sustancialmente los servicios que brinda para lograr una mayor satisfaccion al
cliente.

1.6 Limitaciones de la investigacion

A lo largo de la investigacion se tendra que superar ciertas dificultades que
pueden afectar el adecuado desarrollo del trabajo de investigacion, a
continuacién menciono los mas relevantes:

1.6.1. Tiempo

Considerando la labor a presién que desarrollan los trabajadores de la
empresa puede ser una limitacién el tiempo que vamos a contar para aplicar
los instrumentos de investigacion.

1.6.2. Financiero

La tesis sera netamente financiada por el investigador, ello puede constituir
una limitacion en el sentido que no se va a contar con los recursos en el
momento oportuno.

1.7 Viabilidad de la investigacion

Existen diversos factores que contribuyen con el desarrollo del presente
trabajo de investigacion, los cuales se senalan a continuacién:

1.7.1. Aspecto Financiero

El financiamiento sera asumido por el investigador.

1.7.2. Aspecto Bibliografico.

Se cuenta con libros especializados los cuales se encuentran en las
bibliotecas de la Universidad Hermilio Valdizan y Universidad de Huanuco,
ademas se hara uso de diversas paginas web para poder realizar el presente
trabajo de investigacion que serviran como fuentes de consulta.

1.7.3. Aspecto Temporal.

De acuerdo a este aspecto se cuenta con el tiempo necesario para desarrollar
el trabajo de investigacion que consiste en un ciclo que fue equivalentes a
cuatro meses.

1.7.4. Aspectos de Accesibilidad.

El desarrollo del trabajo de investigacion se dara gracias a la autorizacion de
la tienda Movistar Real Plaza Huanuco que permite poder realizar dicho

trabajo para hacer el tratamiento experimental y la aplicacién de instrumentos

20



CAPITULOII
MARCO TEORICO

21. Antecedentes de la investigacion

A nivel Internacional:

Benavides Imbaquingo Socorro Esperanza (2013) “La Gestidn de Marketing y
comercializacion de ropa deportiva de la ciudad de Tulcan” (Tesis de Grado
previa la obtencion del titulo de Ingeniero en Administracién de Empresas y
Marketing). UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI,
TULCAN — ECUADOR,

Llego a la conclusién: consiste en desarrollar la propuesta de Gestién de
Marketing para la empresa de confeccion y comercializacion de ropa deportiva
SOFOS Multisports de la ciudad de Tulcan, partiendo del estudio y analisis
general de las empresas de este tipo a nivel local. En el Capitulo | se describe
el problema por el que actualmente atraviesan las empresas pertenecientes a
este sector ademas de justificar la importancia de la investigacion. Es aqui
donde se determinan los objetivos, tanto generales como especificos, que se
persiguen mediante la indagacion efectuada. Es fundamental contar con una
base sobre el trabajo realizado por lo que en el Capitulo Il se ha tomado en
cuenta a dos investigaciones anteriores que guardan relacion con el trabajo
investigativo ejecutado y que sirven como referencia para el mismo. La
fundamentacion Legal es imprescindible puesto que abarca parametros que
determinan que la investigacion se encuentra respaldada legalmente. Se
establece en este la fundamentacion filosofica abarcando los modelos de
Aaker y Schiffman que contemplan las variables que intervienen en la
propuesta, ademas que se determina la idea a defender. En el Capitulo Il se
identifica la poblacion a estudiar, donde es necesario el calculo de la muestra
a la que se ha aplicado la encuesta correspondiente utilizando el modelo
Servqual, a fin de obtener datos referenciales sobre la apreciacion del cliente
en diferentes aspectos de marketing en las empresas de confeccion y
comercializacion de ropa deportiva de la ciudad de Tulcan y especificamente
de SOFOS Multisports. En el Capitulo IV constan las conclusiones y

recomendaciones producto de la investigacion efectuada. Considerando que
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la propuesta se enfoca en una gestién de marketing, en el capitulo V se ha
realizado un estudio del Macro y Micro entorno utilizando herramientas como
analisis PEST (Politico, Econémico, Social y Tecnolégico), FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas ademas de la Cadena de Valor. Esto
da lugar a la formulacion de estrategias una vez realizado el analisis de las
matrices de evaluacion interna y externa como Peyea para medir la Posicion
Estratégica y Evaluacién de la Accion, Ansoff para medir la relacion
producto/mercado, Foote Cone and Belding matriz que permite determinar el
comportamiento del cliente al momento de la eleccion de compra.
Posteriormente se muestran estrategias planteadas en funcién del mix de
mercadotecnia abarcando producto, precio, distribucion y gestion de
marketing. Por ultimo se presentan los rubros financieros en los que incurrira
la empresa SOFOS Multisports con la aplicacidon de la propuesta.

A nivel nacional:

Tenazoa Huitron, Marjorie Yessenia (2010) “Gestion estratégico de marketing
para un producto de la Industria Alimentaria. Caso: hot-dog de pollo “San
Armando” (Tesis de Grado previa la obtencién del titulo de Administracién de
Empresas) Universidad Nacional Mayor de San Marcos, LIMA — PERU.
Llego a la conclusidn: relaciona conceptos tales como Gestién Estratégica,
Marketing Mix e Investigacion Operativa al area de mercadotecnia de “San
Armando”; a raiz de que la mencionada empresa no logra consolidar su
producto en el mercado consumidor por la alta competencia de su principal
competidora “La Favorita’. Dado que la administracion del marketing o
mercadotecnia comprende no solo el planeamiento estratégico, sino también
su implantacion, es necesario guiarnos de indicadores como: comportamiento
del consumidor, prondstico de la demanda, y un sinnumero de variables que
son de nuestro interés. En este estudio aplicaremos el analisis de las Cadenas
de Markov como herramienta de Investigacion Operativa al comportamiento
del consumidor. En el marco tedrico presentamos los conceptos que nos
permiten canalizar los objetivos del estudio, como lealtad hacia la marca,
elevar las ventas, lograr posicionamiento y liderar el mercado a través del
producto de la empresa, objeto de nuestro estudio. La informacion recopilada
fue analizada para ser utilizada y alcanzar los objetivos planteados. Con
respecto a la aplicacion de la herramienta de Investigacion Operativa se
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utilizaron datos estimados para observar el comportamiento del consumidor
con relacioén a la lealtad de la marca en el largo plazo mediante Cadenas de
Markov que contribuye como una de las diversas herramientas posibles de
aplicar a estudios de investigacion en marketing. El capitulo | trata sobre los
antecedentes generales de la empresa, asi como la definicion y formulacion
del problema en estudio, su justificacion e importancia y limitaciones del
estudio respectivamente. El capitulo Il plantea los objetivos generales y
especificos del estudio. El capitulo 1l describe el ambiente tedrico conceptual
para aplicar un Plan Estratégico de Marketing y las Cadenas de Markov. El
capitulo IV considera el desarrollo y analisis del estudio, aqui se profundiza el
problema de marketing que existe en el interior de la empresa; asimismo, la
importancia de la Investigacion Operativa en el marketing en una aplicacion
de Cadenas de Markov. En el capitulo V sefala el Planeamiento Estratégico
de Marketing en base al andlisis y resultados obtenidos en el capitulo IV. Ya
en el capitulo VI se plantea las conclusiones del estudio desarrollado y sus
alcances respectivamente. Finalmente, cabe senalar que uno de los objetivos
de este estudio es presentar en forma didactica los fundamentos de la
Planeacion Estratégica de Marketing y como se complementa con una
herramienta de Investigacion Operativa, a fin de motivar su aplicacién.

A nivel local:

Uzuriaga Pefia, Enrique Jesus (2014), “Direccion estratégica y la ventaja
competitiva en las cajas municipales de ahorro y crédito en la ciudad de
Huanuco — 2014” (Tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas). Universidad de Huanuco, Huanuco — Peru.
Llego a la conclusién: que la Direccidn Estratégica influye significativamente
en la ventaja competitiva en las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito de la
ciudad de Huanuco 2014.

Asi también, se ha determinado que el analisis estratégico, influye
significativamente en la ventaja competitiva en las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito de la ciudad de Huanuco 2014, ya que se demuestra que los
Directivos realizan analisis tanto internos y externos (FODA) lo cual se ha se

ha identificado la expansién de nuevos productos y servicios.
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Del mismo modo, se ha determinado que la formulacion de la estrategia,
influye significativamente en la ventaja competitiva de la Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito.

Asi mismo la implantacién estratégica influye significativamente en la ventaja
competitiva, ya que las CMAC tienen como objeto alcanzar la mayor
rentabilidad por consiguiente se han determinado estrategias para alcanzar
los objetivos.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. “Gestion Estratégica de Marketing” - Variable Independiente.
Segun Philip Kotler, et al (2006) define la gestion estratégica de marketing
como: “El arte y la ciencia de seleccionar mercados objetivos y de crear

relaciones rentables con sus agentes” (p. 11).

Dicha definicion incluye una serie de actividades que la empresa debe
realizar, a fin de gestionar la demanda de forma adecuada, la cual conlleva la
gestion de las relaciones con los clientes. Tales actividades son: la captacion,
mantenimiento y ampliacion de clientes, siendo necesaria la generacion,

oferta y comunicacion de un alto valor o satisfaccion para el cliente.

Gestidn de clientes y demanda. La aplicacion de la gestién estratégica de
marketing lo que pretende no es atender a todos, mas bien es “atender a un
cierto numero de clientes cuidadosamente seleccionados a los que se puede
atender de forma adecuada y rentable” (Kotler, et al., 2006, p. 11).

En este sentido “la gestion estratégica de marketing busca influir al tipo de
personas al que se atiende y al nivel, al momento y a la naturaleza de su
demanda con el fin de ayudar a la organizacién a conseguir sus objetivos”
(Kotler, et al., 2006, p. 12).

Por su parte Elena Lucio (2010), menciona que: “La gestion estratégica de
marketing se la puede aplicar con un doble enfoque: como un sistema de
analisis (marketing estratégico) y, como un sistema de accion (marketing

operativo)” (p. 7).

2.2.1.1 Marketing Estratégico. Elena Lucio (2010) menciona que:
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Consiste en orientar las actividades de la empresa a través de la formulacién
de objetivos y estrategias dirigidas al mercado, y poder mejorar asi sus
ventajas competitivas; es decir, en indicarle a la empresa a qué se debe

dedicar, teniendo en cuenta oportunidades que se le pueden presentar. (p. 8)

Por otra parte se menciona que el marketing estratégico:

Busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que

consiga los objetivos buscados. (Mufiz, 2010, p. 1)

2.2.1.2 Marketing Operativo. Le corresponde “la gestion estratégica de
marketing y opera a corto plazo. Ademas, se encarga de la conquista de los
mercados existentes. Recibe el nombre de marketing activo, porque en él se

ejecutan las tareas” (Lucio, 2010, p. 15).

El marketing operativo es: “poner en marcha las herramientas precisas del
marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le
compete, por tanto, al marketing operativo o tactico: planificar, ejecutar y

controlar las acciones de marketing del como llegar” (Muniz, 2010, p. 15-2).

En consecuencia, el marketing estratégico permite desarrollar un analisis
tanto interno como externo para identificar el estado de la empresa, en donde
se encuentra, hacia donde quiere llegar y que ventajas puede obtener en el
mercado, también establecer de forma idonea los objetivos y estrategias
necesarias. Por su parte, el marketing operativo permite la aplicacion de las
estrategias mediante la realizacion de diferentes actividades, como el mix de

marketing, a fin de lograr los objetivos de la empresa y su crecimiento.

Ademas, se menciona que: “la gestion estratégica de marketing se basa en el
esfuerzo consciente de las empresas para alcanzar un determinado nivel de

intercambio con un publico objetivo definido” (Lucio, 2010, p. 9).
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Se puede decir entonces, que la gestion estratégica de marketing incluye la
realizacion de varias actividades por parte de la empresa, fundamentales para
establecer intercambios satisfactorios, tanto para los clientes como para la

empresa.

2.2.2. Enfoques de la gestion estratégica de marketing.

Se ha mencionado que la gestidn estratégica de marketing es la realizacién
de actividades que tienen como fin el fomento de relaciones rentables con el

mercado objetivo.

Por lo tanto, una empresa de acuerdo a Philip Kotler, et al. (2006), debe
plantearse dos interrogantes: “; Qué filosofia deberia guiar estos esfuerzos de
las empresas? ;Qué peso se deberia dar a los intereses de la organizacion,

de los clientes y de la sociedad? (p. 12).

Las cuales serviran de guia para la seleccion de uno de los siguientes cinco
enfoques, que la empresa puede utilizar para realizar las actividades de

marketing.

Enfoque de la produccién: “sostiene que los consumidores compraran

aquellos productos que estén disponibles y sean de bajo costo” (Lucio, 2010,
p. 9).

Enfoque de producto: “sostiene que los consumidores prefieren los productos

que ofrecen lo mejor en calidad, desempefio y caracteristicas innovadoras’
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 10).

Enfoque de ventas: “mantiene que los consumidores no adquiriran suficientes

productos de la empresa, a menos que esta lleve a cabo unos importantes

esfuerzos de venta y promocion” (Kotler, et al., 2006, p. 13).
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Enfoque de marketing:

Filosofia de gestion estratégica de marketing que sostiene que la
consecuciéon de los objetivos de la empresa dependera de la
identificacion de las necesidades y de los deseos del mercado objetivo,
y de la entrega de la satisfaccién que buscan los clientes de una forma
mas efectiva y mas eficaz que la competencia. (Kotler, et al., 2006, p.
13)

Enfoque de marketing social: “sostiene que la estrategia de marketing debe
entregar valor a los clientes de tal forma que se mantenga o se mejore el
bienestar tanto de los consumidores como de la sociedad” (Kotler y Armstrong,
2008, p. 12).

2.2.2.1 Gestion de relaciones con los clientes.

La gestion de relaciones con los clientes es definida en la actualidad como:

“el proceso global de construccion y conservacion de relaciones rentables con
los clientes, mediante la entrega de un valor superior y de una mayor
satisfaccion” (Kotler, et al. 2006, p. 16).

Los pilares de la creacion de relaciones.

. Valor para el cliente (valor percibido por el cliente). Se define como: “la
evaluacion realizada por el cliente sobre la diferencia entre todos los
beneficios y costos de una oferta de marketing con relacion a las ofertas de la

competencia” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 14).

. Satisfaccion del cliente. Definida como: “grado en que le desempeno
percibido de un producto concuerda con las expectativas del consumidor”
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 14).

Niveles e instrumentos de relacion con el cliente.
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2.2.2.2 Gestion del esfuerzo de marketing.

Realizar una correcta gestion estratégica de marketing basada en la
utilizacion de las funciones de analisis, planificacion, ejecucién y control,
va a permitir el disefo y aplicacion de un marketing mas adecuado,
orientando los esfuerzos de la empresa hacia la satisfaccion de los

consumidores o mercado objetivo y por ende de sus propios objetivos.

Analisis de marketing.

La empresa debe “analizar sus mercados y su entorno de marketing para
encontrar oportunidades atractivas y evitar amenazas externas; debe
estudiar sus fuerzas y debilidades, asi como sus acciones de marketing
actuales y potenciales, para determinar cuales oportunidades puede

aprovechar mejor” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 54).

Realizar un analisis FODA, genera una evaluacion total de sus
componentes y evidencia la situacion de la empresa, ademas, la

informacion que se obtenga sirve para las otras funciones.

Planificacion de marketing.

“La planificacion de marketing se ocupa de decidir qué estrategias de
marketing ayudaran a la empresa a conseguir sus objetivos estratégicos

generales” (Kotler, et al. 2006, p. 64).

Cabe mencionar que de acuerdo a Kotler una estrategia es el método de

marketing a traveés del cual se espera conseguir los objetivos de marketing.

Ejecucion del plan de marketing.

Definida como: “el proceso mediante el cual el plan de marketing se
traduce en acciones de marketing, con el fin de alcanzar los objetivos
establecidos” (Kotler, et al., 2006, p. 64).
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Control de marketing.
“Proceso de medir y evaluar los resultados de estrategias y planes de
marketing y tomar medidas correctivas para asegurar que se alcance los

objetivos” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 57).

Es decir, se debe realizar una comparacién de lo planificado con los
resultados obtenidos, con el fin de establecer las diferencias, buscar sus
causas y establecer las acciones correctivas que permitan conseguir los

objetivos de la empresa.

Todas las etapas mencionadas se reflejan en la formulacion de un plan de
marketing, en el cual se abarca todas y cada una de las actividades que
debe realizar la empresa en cada etapa, con el fin de gestionar de manera
adecuada sus esfuerzos de marketing y que estos le permitan lograr los

objetivos que se desea.

Plan de Marketing.

Escudero M.2 José (2011) lo define como un documento de trabajo en el
que se identifican la unidades estratégicas de negocio a desarrollar y los
objetivos especificos que se quiere lograr, menciona que se lo utiliza para
la identificacién de oportunidades, definir lineas de acciones y determinar

los programas operativos.

Investigacion de Mercados.

Definida por M. @ José Escudero (2011) como: “instrumento que permite a
la empresa conocer donde puede ofrecer sus productos y servicios. Con
ella se busca la aproximaciéon a la demanda esperada y conocer los
aspectos cuantitativos y cualitativos de la misma, para desarrollar una
estrategia de marketing que pueda satisfacerla” (p. 122).

Por lo tanto, la investigacion de mercados es muy importante para
cualquier negocio, permite la obtencion de informacion relevante y valiosa

sobre el mercado y sus necesidades, sirviendo para la toma de decisiones
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y la aplicacién de estrategias adecuadas de marketing, y de acuerdo a los

requerimientos del mercado.

Segmentacién de mercados.

La segmentacion se la conceptualiza como: “un proceso que consiste en
dividir el mercado en varios subgrupos mas pequenos e intrinsecamente
homogéneos de consumidores con necesidades y caracteristicas
comunes y que responderan de forma paralela ante una mezcla de
marketing (producto, precio, plaza y promocion)” (Limas, 2012, p. 81).

Segmentar el mercado permite un mejor conocimiento de los clientes, a
los cuales se les ofrecera los productos y servicios, asi como enfocar los
esfuerzos de marketing hacia un grupo objetivo, debido a que resulta dificil
atender a todo el mercado, de esta forma se realiza una seleccion de
mercado objetivo y se toma decisiones acertadas para satisfacer sus

necesidades.

2.2.1.3. El Marketing de Servicios.

Como objetivo dentro del marketing de servicios, se podria mencionar que
es construir una realidad basada en la mejora del servicio, es decir, ofrecer
un servicio de maxima calidad para que el cliente quede completamente
satisfecho.

2.2.1.3.1 El servicio.

“‘Los servicios son actos, procesos y desempefos proporcionados o
coproducidos por una entidad o persona para otra entidad o persona”
(Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p. 14).

Los servicios son “una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones, esencialmente intangible, que se ofrecen en
el mercado y que no conllevan propiedad alguna” (Kotler, et al., 2006, p.
289).
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Por otra parte se plantea dos enfoques para definir un servicio:

1). Es un acto que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso pueda estar
vinculado a un producto fisico, el desempefio es, en esencia, intangible y

generalmente no confiere la propiedad de ningun factor de produccion.

2). Los servicios son actividades economicas que crean valor y
proporcionan beneficio a los clientes, como resultado de producir un

cambio deseado en el receptor del servicio. (De Andrés, 2008, p. 8)

Por lo mencionado anteriormente, definimos a los servicios como las
actividades o esfuerzos efectuados, encaminados a crear valor vy
satisfaccion de una parte para la otra, que tienen como caracteristica el

ser intangibles, lo cual no representa propiedad de algo.

2.2.1.3.2 Estrategias de marketing para empresas de servicios.

Philip Kotler, et al., (2006), mencionan que las empresas de servicios
establecen su posicionamiento con actividades de marketing tradicional,;
pero que ademas, se requiere de enfoques adicionales, (marketing interno
y marketing interactivo), ya que los clientes y los empleados interactuan
en la prestacion del servicio, para conseguir una interaccion positiva

depende de la capacidad del empleado y de los procesos.

Asimismo en las empresas de servicios se debe hacer frente a tres tareas
de marketing: diferenciacion competitiva, calidad de servicio vy

productividad.

Gestion de la diferenciacion del servicio.

En la actualidad es mas dificil diferenciar los servicios en relacidon con los
de la competencia, “la solucion para la lucha de precios es desarrollar una

oferta diferenciada, una presentacion exclusiva, y una imagen genuina”
(Kotler, et al., 2006, p. 315).

31



Gestion de la calidad del servicio.

Las empresas de servicios al igual que otros sectores buscan la calidad
orientada al cliente, por ello “los proveedores de servicios deben identificar
las necesidades del publico objetivo relativas a la calidad del servicio”
(Kotler, et al., 2006, p. 316).

De esta manera tener la informacion necesaria para tomar medidas no
solo para ofrecer un buen servicio, sino también, para recuperarse de los
errores que pueden suceder en la prestacion de los mismos, de tal forma

conseguir mas compras y fidelidad de parte de los clientes.

Gestion de la productividad del servicio.

La productividad es importante para lograr beneficio en las empresas, esta
se puede aumentar de varias formas, de acuerdo a Kotler, et at (2006), se
puede formar mejor a los empleados o contratar a otros que trabajen mas
y con mas capacidad, incrementar la cantidad del servicio en detrimento
de la calidad, o aprovechar la tecnologia haciendo mas facil y eficiente el

trabajo.

Se pueden aplicar diferentes actividades con la finalidad de hacer mas
productivo el trabajo. Sin embargo, dichas actividades no deben afectar la
calidad, ya que esto reduciria la capacidad para innovar, o responder a las
necesidades y deseos de los consumidores, por lo tanto, capacitar a los

empleados debe ser la mejor manera de lograr la productividad.

2.2.1.3.3. El Mix de Marketing.

La mezcla o mix de marketing se define como: “los elementos que controla
una organizaciéon que puede usarse para satisfacer o comunicarse con los
clientes” (Zeithaml, et al., 2009, p. 23).
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“Conjunto de instrumentos tacticos controlables para generar la respuesta

deseada en el mercado objetivo” (Kotler, et al., 2006, p. 60).

221.3.4. Mix de Marketing Tradicional y Agregado para los

Servicios.

Esta compuesta por las cuatro P, “la filosofia de la mezcla de marketing
implica una mezcla éptima de los cuatro factores para un segmento de
mercado dado en un punto dado en el tiempo” (Zeithaml, et al., 2009, p.
23).

“El marketing mix constituye el juego de herramientas de una empresa
para el establecimiento de posiciones fuertes en los mercados objetivos”.
(Kotler, et al., 2006, p. 63).

Es decir, que una adecuada gestion de estos elementos es importante

para el éxito del marketing en una empresa de servicios.

Definimos a los cuatro elementos del mix tradicional, en base a lo

mencionado por Kotler, et al., 2006.

Producto: Es la combinacion de bienes y servicios que una empresa

oferta a su mercado obijetivo o clientes.

Precio: constituye la cantidad de dinero que se paga para adquirir un

producto.

Plaza: actividades realizadas para poner a disposicion un producto, para

el publico objetivo.

Promocioén: actividades desarrolladas para informar sobre los productos,

con la finalidad de convencer a los clientes para que los compren.

Valarie Zeithaml, et al., (2009) menciona que: “|la estrategia para las cuatro
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P requieren algunas modificaciones cuando se aplican a los servicios”
(23).

De esta forma, presenta las areas claves de decision para las P
tradicionales e incluye la mezcla de marketing de servicios, es decir,

agregado tres P, las cuales son: personas, evidencia fisica y proceso.

Personas: los actores humanos que desempefian una parte en la entrega
del servicio y que influyen por tanto en las percepciones del consumidor:
el personal de la empresa, el cliente y otros clientes en el ambiente de

servicios.

Evidencia fisica: ambiente en el que se entrega el servicio, donde
interactuan la empresa y el cliente, y cualquier componente tangible que

facilite el desempefio o la comunicacion del servicio.

Proceso: los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades
reales por los que el servicio es entregado: la entrega del servicio y los

sistemas operativos. (Zeithaml, et al., 2009, p. 25)

La adicion de otros componentes en la mezcla de marketing, permite la
generacion de estrategias acorde a la prestacion del servicio, con el fin de

que este proceso sea eficaz y eficiente en la obtencion de resultados.

En este sentido, las empresas deben diseiar procesos que les permitan
entregar un servicio de manera eficaz, capacitar al personal de contacto,
crear un ambiente que contribuya a la interaccion adecuada del personal
que tiene contacto directo con los clientes, y que estos experimenten

experiencias agradables en la utilizacion del servicio.

Podemos decir entonces que la efectividad de un plan de marketing,
depende de la combinacion apropiada de todos los elementos que
conforman el mix del servicio (producto, plaza, precio, promocion,
personas, evidencia fisica y procesos), en un programa coordinado,

enfocado a generar satisfaccion en los consumidores y que permita el

34



logro de los objetivos de la empresa.

2.2.2. “Satisfaccién al cliente” — Variable dependiente.
Origen: Aunque hoy en dia la mayoria de las empresas proclama que la
satisfaccion y el servicio al cliente se encuentran entre sus prioridades, la
realidad a la que se enfrenta este ultimo (en forma de promesas incumplidas,
contestadores automaticos, largas colas de espera, etc.) confirma mas bien lo
contrario. Ello suele deberse a que, para muchas de esas empresas, el vinculo
entre unos niveles altos de satisfaccion del consumidor y los beneficios
generales permanece poco claro. Como resultado y, a pesar de sus
declaraciones, la mayoria de las empresas no se compromete en firme con
sus clientes. Este lamentable descuido acarrea unas pérdidas econdmicas
considerables, ya que existe una relacién directamente proporcional entre
unos clientes desconcertados y el valor de las acciones. (Philip Kotler 2006.
P.13)
Definicién: segun Philip Kotler (2006) La satisfaccion del cliente es como
el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.
Vivimos en un entorno comercial, que se supone es de competencia
perfecta, tan imprevisible competitivo y variable que ha convertido la
satisfaccion del cliente en el objetivo final de cualquier empresa que desee
hacerse un hueco en el mercado cada vez mas agresivo.
Podriamos enumerar varios apoyos que una empresa puede utilizar para
acceder al mercado y competir, pero, fundamentalmente, hay tres pilares
que resultan estratégicos y en los que siempre se termina cayendo: precio,
calidad y plazo.
La anticipacion en el tiempo a las necesidades de los clientes era la
apuesta de empresas de sofisticada tecnologia en el pasado pero ya no
es un hecho diferencial porque todas las empresas, sea cual sea su
sector, estan en ese criterio.
Las empresas centran su estrategia actual en dos factores dificilmente
conciliables: precio y calidad. Hoy dia, en la mayoria de los sectores y

mercados, se puede afirmar que tener precios competitivos es una
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condicion necesaria pero no suficiente para poder tener la presencia en el
mismo.

Por ello, la calidad se alza cada vez mas, como objetivo estratégico para
lograr la fidelidad del cliente y ampliar la cuota de mercado sobre la base
de satisfaccion de este. Y esto se logra través de las mejoras en la
organizacion y por ende en el resultado final de nuestro producto o servicio
que la implantacién de un sistema de calidad conlleva.

Entendemos que un sistema de aseguramiento de la calidad es la
aplicacion de una normativa en los distintos procesos y funciones a
desarrollar en la organizacion empresarial, con la finalidad de conseguir
las mejoras necesarias que nos lleven a la excelencia .Como se puede
deducir de esta definicion, y partiendo de la base que no hay organizacion
perfecta, el sistema de calidad se fundamenta en los criterios de la mejora
continua.

De esta forma, nunca se consigue la perfeccion en una organizacién
porque el fallo es algo intrinseco en el ser humano y porque cuando se
alcanzan unos objetivos, se plantea la consecucion de otros mas
exigentes y a nuevos niveles que al principio se implicaban menos.

Caracteristicas: La satisfaccion del cliente las siguientes caracteristicas:

e Es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la “mente”
de los clientes y por ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo
de mantener “satisfecho a cada cliente” ha traspasado las fronteras
del departamento de mercadotecnia para constituirse en uno de los
principales objetivos de todas las areas funcionales (produccion,
finanzas, recursos humanos, etc.) de las empresas exitosas.

Componentes: La satisfaccion del cliente estd conformada por tres

elementos o componentes fundamentales.
.El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega
de 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 las

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

o Esta basado enlas 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”.

2.2.2.1. Expectativas: Kotler y Armstrong, 2008, mencionan que 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
estas cuatro situaciones. (p. 14)

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 (P.
Ej.: artistas).

e Promesas que ofrecen los competidores.
En la parte que depende de la empresa u organizacion, esta 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.
Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucién en los
indices de satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucién en la
calidad de los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un
aumentado en las expectativas del cliente, situacion 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 pueden proporcionarles.
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e Si estan 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
comprar.
.Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de
un producto o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres niveles de
satisfaccion:
e Insatisfaccion: se produce cuando el desempeno percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.
e Satisfaccion: se produce cuando el desempeio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.
e Complacencia: se produce cuando el desempeno 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 ,al 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.
Importancia: la satisfaccion al cliente es de la suma importancia ya que
generan diversos beneficios para toda empresa u organizacion, estos pueden
ser resumidos en tres grandes beneficios que brindan una idea clara acerca
de la importancia de lograr la satisfaccion del cliente.
e Primer beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar.
Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la
posibilidad de venderle el mismo u otros productos adicionales en el

futuro.
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Segundo beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus
experiencias positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio una difusion gratuita que al cliente satisfecho
realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

Tercer beneficio: El cliente satisfecho deja a 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 satisfaccién del cliente obtendra

como beneficios:

e La lealtad del cliente (que se traduce en las futuras ventas).

e Difusidon gratuita (que se traduce en nuevos clientes).

¢ Una determina participaciéon en el mercado.

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 estas cuatro situaciones:

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

Experiencias de compras anteriores.

Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion
(p.€j.: artistas).

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. Un detalle muy interesante sobre este punto es que la
disminucién 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 aumento en las expectativas del
cliente situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia

(en especial, de la publicidad y las ventas personales).En todo caso, es

39



de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas" de los
clientes para determinar lo siguiente:

Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera
la competencia.

Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a
comprar.

Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o
adquisicién de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de
éstos tres niveles de satisfaccion:

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion: Se produce cuando el desempeno percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

El cliente y sus expectativas del servicio

Las expectativas del cliente, es, lo que esperan los clientes de su
proveedor que seria lo siguiente:

-‘La mejor calidad del producto o del servicio.

Al menor coste.

-Acompafado de un buen servicio.

‘Entregado a tiempo.

‘Que sea flexible para atender las especiales o urgentes necesidades
del cliente. La insatisfaccién del cliente existente es en buena parte
desconocida y siempre superior a la estimada, lo que dificulta su
gestion eficaz.

1. Tipos de expectativas de servicio.

Las expectativas hay que comprenderlas, medirlas y administrarlas ya
los clientes sostiene distintos tipos de expectativas de servicio
Servicio esperado:

Conocemos dos niveles de expectativas.

- 1° nivel de expectativa.: servicio deseado que es el nivel de servicio
que el cliente espera

Recibir. Es una combinacion entre "lo que puede ser" y lo que se
considera que "debe ser".
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- 2° nivel de expectativa.: servicio adecuado que es el umbral del
servicio aceptable.
Zona de tolerancia.: es decir, representa "la expectativa minimo
tolerable
2.2.2.2. Percepcion: De Andrés, J. M., (2008) menciona Hace falta aguzar el
ingenio para destacar en este entorno, en el que hay una especie de
overbooking de ofertas y en el que los clientes son un bien relativamente
escaso para alimentar tantas ofertas disponibles. No se trata de “vender lo
que se produce”, ni siquiera de “producir lo que se vende”; la cuestidon es
“vender lo que se pueda, a pesar de la competencia”. (p.13)
En este nuevo entorno que podemos llamar superhipercompetitivo” hay
algunos aspectos clave que conviene no olvidar:
e Los mercados son individuos y éstos siempre son personas fisicas.
Ya compren para ellas mismas, para otros miembros de su familia o para la
institucién en la que trabajan, siempre son seres humanos. Sus decisiones
estan condicionadas por sus intereses personales y su percepcion de una
marca o producto.
e La percepcion del cliente es la base del conocimiento.
La realidad para los seres humanos es el resultado de integrar la informacion
que se recibe del exterior con la informacién almacenada en la mente de
experiencias y recuerdos anteriores. De ese proceso surgen percepciones
que generan emociones que van a condicionar el comportamiento. Si las
emociones son positivas (por ejemplo, simpatia, confianza, seguridad etc.), el
comportamiento tendera a ser el que sugiera el mensaje recibido. Si las
emociones son negativas, sera lo contrario. Esa es la diferencia entre que
compren o no. Una percepcion del cliente positiva sobre nuestro producto
puede ser el detonante de una compra.

e La mente es el campo de batalla.

Por eso, es en la mente donde clientes potenciales deciden si un producto es
mejor o peor que otros. La objetividad no existe: el mejor producto es aquél
que mas gente cree que es el mejor.

e No es una competencia de productos, sino una competencia de

percepciones.
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El producto para el cliente es un beneficio, algo que va a resolver lo mejor
posible su problema o satisfacer su deseo; por este motivo, gana el producto
que es percibido como “el mejor” entre todos los disponibles.

e La clave para quien ofrece esta en ser diferente.

En un entorno con exceso de oferta, lo importante es diferenciarse de otros
muchos que ofrecen cosas iguales o muy parecidas.

e Ademas de la diferenciacion, es necesaria la preferencia.

No es suficiente que nos diferencien; también hace falta que sea a nosotros a
quienes compren.

e La herramienta clave del éxito es la comunicacion.

A partir de un buen producto, la unica forma de influir en las actitudes de los
clientes es a través de una comunicacion eficaz.

Una vez que se cuenta con un buen producto, es necesario comunicarlo de
manera que la percepcion del cliente que se genere sea mas atractivas que
las que poseen los competidores. Descubierto por Jack Trout en 1969, es lo
que en Positioning Systems y en Trout&Partners se denomina
“Posicionamiento”, una metodologia que se ha transformado n la estrategia

competitiva mas eficaz.

2.2.2.3. Fidelidad: segun Kotler, P., Armstrong, G. Camara Ibanez, D., & Cruz
Roche, I., (2006) es un concepto novedoso en la empresa. Es una evolucion,
dentro del marketing relacional, del mantenimiento o retencidn de los clientes.
Para tener un enfoque mas practico pregunte a dos empresarios de mi
entorno. Ambos coincidian que se debe generar un valor afiadido para que se
logre fidelizar y que se basa en la confianza. Pero también me dijeron que sus
clientes lo son todo para ellos. Mas adelante demostrare que esas premisas

no pertenecen a la fidelizacion de clientes. (p.19)

Desde un punto de vista tedrico el D.R.A.E. define fidelizar asi: “conseguir de
diferentes modos, que empleados y clientes de una empresa permanezcan
constantes en sus ideas u obligaciones sin defraudar la confianza puesta en

ella.”
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En el libro Alta fidelidad, Juan Carlos Alcaide define la fidelizacion del cliente
como “una actitud positiva, que supone la union de la satisfaccion del cliente
(formada por elementos racionales, afectos y comportamientos) con una

accion de consumo estable y duradera.

Antonio Blanco Prieto, Director de la Fundacién Alimerka en su libro Atencién
al cliente define la fidelizacion de clientes de este modo: “un concepto clave y
nuclear sobre el de que ha de girar todo programa y estudio de la fidelizacién,
es mas que una larga relacion de un cliente con una compania determinada,
o las visitas frecuentes de un cliente a una tienda. Es una sensacion de
afinidad o adhesién a los productos o servicios de una empresa. ldealmente,
esta fidelidad, se manifiesta cuando los clientes gastan la mayor parte o la

totalidad del presupuesto en una misma empresa.”

La fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual, implica el
establecimiento de sdlidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes.

Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado en el corto plazo a un
marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas empresas
se centraban en el proceso de venta y consideraban concluido dicho proceso
cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las nuevas obligaciones
legales y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de las
empresas una sustancial atencion a la satisfaccion del consumidor y al

proceso post-compra.

El concepto de fidelidad para el marketing implica que los consumidores
realicen todas o la mayoria de sus compras de un determinado tipo de
producto en una empresa. Es decir, un consumidor que durante afos se
compra sus camisas en El Corte Inglés es un cliente fiel. Un consumidor que

so6lo bebe Coca Cola durante afos es un consumidor fiel.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que trata

de mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables,
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mientras que en muchas ocasiones interesa desprenderse de otros clientes

poco rentables.

La fidelizacion de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes que
partira de un conocimiento profundo de los mismos. La investigacion
comercial de los clientes nos facilita la informacion que nos permitira adaptar
el servicio al cliente concreto y gestionar el proceso para conseguir una alta

satisfaccion con el mismo.

Partiendo de la informacidn sobre los clientes podemos agruparlos en funcion
de su respuesta a las actividades de marketing. Realizamos una
segmentacion de los clientes formando grupos internamente los mas

homogéneos posible.

La fidelizacion no trata de mantener a todos los clientes como consumidores
durante afios. Se trata de mejorar la rentabilidad, a largo plazo, de la empresa
y generalmente esto implica eliminar a muchos de los clientes menos

rentables.

Por tanto, tenemos que retener a los clientes mas rentables y que se
mantengan fieles a la empresa, realizando compras repetidas por mucho
tiempo. Y conseguir que la mayoria de las compras del tipo de producto o
servicio al que nos dediquemos se realicen en nuestra empresa. Pero sin
olvidar el objetivo de que los clientes menos rentables se pasen a la

competencia.

Como consecuencia entendemos por fidelizacion de clientes el mantenimiento
de relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables de la empresa,
obteniendo una alta participacion en sus compras.

Pilares de la fidelizacion de los clientes

La fidelizacion de los clientes se basa en tres factores fundamentales que son:
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La satisfaccion del cliente

Las barreras de salida

Valor percibido de la competencia

La satisfaccion del cliente es el primer pilar. Esta depende, a su vez, de la
comparaciéon que realiza cada cliente entre las expectativas que tenia antes
de consumir y la percepcion post-compra. El consumidor comparara lo que
esperaba antes de comer en un restaurante con lo que percibe después de

comer en él

Para mejorar esa valoracion percibida por los clientes, debemos actuar sobre

varios factores:

Accesibilidad. Entendemos por accesibilidad la facilidad para obtener el
servicio. Un banco con muchos cajeros automaticos es mas accesible. Si

dispone de un horario amplio también se mejora la accesibilidad.

Comunicacion. No s6lo debemos dar un buen servicio sino comunicarlo.
Las ventajas de nuestro servicio deben ser comunicadas para que puedan ser

valoradas por los clientes.

Participacion del cliente. Un aspecto fundamental en las economias
modernas, especialmente en los servicios es la participacion del cliente.
Cuando el cliente participa en el servicio manifestando su opinion,
seleccionando entre alternativas o realizando alguna actividad puede

aumentar el valor percibido.

Incorporar servicios afiadidos. Un aspecto vital para incrementar el valor
percibido es complementar el servicio basico estandar con servicios afiadidos
o suplementarios. A la hora de comprar cualquier electrodomeéstico debemos
dar la posibilidad de llevarselo a casa.
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Programar acciones para mejorar la percepcion de los atributos criticos. Los
clientes utilizan ciertos atributos que consideran fundamentales para evaluar
alternativas de compra. Un aspecto fundamental es detectar los atributos que
el consumidor considera como principales y poner en programar acciones que
mejoren la percepcidn de los atributos criticos. Por ejemplo, si los
consumidores consideran imprescindible la limpieza de la habitacion del hotel,
debemos centrarnos en ese aspecto. La habitacion tiene que estar limpia y
ademas parecerlo, es decir, no sdlo tiene que estar limpia sino oler a limpia,

que parezca limpia.

Empleados con orientacion al consumidor. La interaccion de los clientes
con los empleados es una parte esencial del proceso de prestacién del
servicio. Cuando nuestra empresa vende servicios se convierte el producto en
tangible a través de nuestros trabajadores. Los consumidores valoraran el

servicio dependiendo del trato o las formas de estos.

Las barreras de salida son el segundo pilar fundamental en la retencién de
clientes. Pensemos simplemente en lo sencillo que resulta adquirir una linea

telefénica y lo complicado que es darla de baja.

La fidelidad también depende de las barreras o costes del cambio. No se trata
de una fidelidad tan auténtica cuando el cliente se mantiene con nosotros por

los altos costes de cambio.

El tercer pilar fundamental en la fidelidad de los clientes es el valor percibido
de las ofertas de la competencia. El consumidor valora distintas opciones que
le ofrecen las empresas competidoras. Un cliente fidelizado mantiene la
relacién con la empresa sin evaluar cada vez que compra todas las opciones
posibles que le ofrece la competencia. En el momento que la competencia
consiga que el cliente fidelizado evalue alternativas, su satisfaccion con su
empresa proveedora mas el coste de cambio debe de ser mayor que la
valoracion de la competencia para mantenerlo fiel. Si cierro mi bar por

vacaciones durante unos dias, los clientes seguramente probaran bares de la
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competencia y al final de las vacaciones evaluaran si se mantienen fieles a mi

negocio.

Francisco Elvira "la clave de la fidelizacion consiste en ofrecer mas al cliente

por lo que paga y sobre todo, que lo perciba"

Otros pilares de la fidelizacion

Existen multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a un
producto o servicio. Entre las principales causas de fidelidad que distintos

estudios sefialan se encuentran:

El precio. Una primera causa de fidelidad es el precio. Si conoces un lugar
donde determinado bien necesario para ti es mas barato y acudes a ese lugar

para adquirirlo aunque este mas lejos sera una medida de fidelizacion.

La calidad. En la mayor parte de los productos y servicios la decision de
compra no se guia estrictamente por el precio. Incluso aunque el producto
fisicamente sea el mismo, el consumidor puede percibirlo como distinto, como
seguramente es el caso de muchos detergentes y de las gasolinas. Y por otra
parte selecciona la gasolinera en funcion de la marca y de la localizacion, pero

en otros casos en funcién de la calidad del servicio que recibe.

El valor percibido. Es ese valor percibido subjetivamente por el consumidor; el

empleado para seleccionar ofertas.

La imagen. El consumidor no es estrictamente racional sino que muy al
contrario se suele guiar por percepciones subjetivas, por sentimientos,
emociones y por diferentes rasgos de personalidad que asigna a los productos

O Sservicios.

La confianza. La credibilidad es uno de los aspectos fundamentales en la

evaluacion de alternativas de compra por parte del consumidor.
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Inercia. La comodidad o los obstaculos a la salida son una de las razones para

mantenerse fiel a un servicio aunque sea de un modo artificial.

Conformidad con el grupo. EI hombre es un ser social y muchas compras se
ven fuertemente influidas por consideraciones sociales. Las relaciones
personales, amistades, pertenencia a un grupo determinan en buena medida
sus comportamientos de compra. Cuando se organiza por ejemplo una fiesta
en una discoteca, el conseguir la aceptacion de unos pocos lideres de grupo

supone el éxito de la misma.

Evitar riesgos. Uno de los grandes frenos para la compra por parte del
consumidor son los riesgos percibidos. Pero una vez que el cliente conoce el
servicio, el cambiarse a otro desconocido supone psicolégicamente un riesgo.
Ya dice el refran "mas vale malo conocido que bueno por conocer", es por
tanto, una declaracién a favor de la fidelidad y en contra de los riesgos reales

o imaginarios del cambio.

Ventajas e Inconvenientes de fidelizar clientes

La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el cliente.

Ventajas para la empresa

Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los clientes podemos

destacar las siguientes:

1. Facilita e Incrementa las ventas. El mantener los clientes fieles facilita el
venderles nuevos productos. Una gran parte del marketing de las entidades
financieras se dirige a sus propios clientes para venderles productos que no
poseen. Es lo que se denomina Venta Cruzada. Al que tiene la ndmina le
ofrecen un seguro y al que tiene ndmina y seguro se le ofrece un fondo. Al

mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la cifra de ventas.
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2. Reduce los costes de promocion. Es muy caro captar un nuevo cliente. Es
mucho mas barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros clientes
fieles. El mantener una gran base de clientes fieles nos permite incrementar

las ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en marketing reducido.

3. Retencién de empleados. El mantenimiento de una base sdlida de clientes
favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La motivacion y
retencion de empleados puede mejorar cuando disponemos de una gran base

de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y sélido.

4. Menor sensibilidad al precio. Los clientes fieles y satisfechos son los que
permiten un margen sobre el precio base del producto indiferenciado. Los
clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio. Estan dispuestos
a pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben y por la

satisfaccion obtenida.

5. Los consumidores fieles actuan como prescriptores. Uno de los aspectos
mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demas las
bondades de nuestra empresa. Esto es especialmente verdad en los servicios
que tienen un elevado componente social y se basan en la credibilidad. Por
ejemplo, de donde proceden casi todos los clientes de un dentista, de otro

cliente que lo recomendo.

Ventajas de la fidelizacién para los consumidores:

1. Reduce el riesgo percibido. El consumidor que tiene que elegir entre varias
alternativas de servicio tiene miedo a equivocarse. Produce una cierta
ansiedad el tener que ir a un dentista que no se conoce. El cliente que va
regularmente a un dentista en el que confia reduce esa sensacion de riesgo,

ese miedo a equivocarse.

2. Recibe un servicio personalizado. Los clientes fieles pueden recibir un
servicio personalizado. El dentista al que vamos siempre conoce nuestro

historial médico. El peluguero al que vamos regularmente conoce nuestros
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gustos y adapta su servicio. Los camareros que conocen a los clientes pueden
adaptar su servicio a los gustos particulares de cada cliente sin necesidad de

muchas preguntas.

3. Evitar los costes de cambio. EI cambiar de proveedor tiene un coste
psicologico, de esfuerzo de busqueda, de riesgo percibido e incluso monetario

como cuando queremos cambiar la hipoteca.

Inconvenientes

Aumenta las expectativas de los consumidores al comprar un determinado
bien. En el momento que se baje la calidad generara una similar reaccién que

el de no fidelizar clientes.

Aumenta la inversidn en Relaciones Publicas.

Aumenta el riesgo de perder clientes importantes si realizamos una mala

investigacion de clientes.

Al ser un trato tan personalizado perdemos parte de nuestra identidad y

podemos llegar a estar en manos de nuestros clientes.

Complica la seleccion del personal, ya que hay que buscar un perfil especifico.

Dificulta al consumidor probar otros productos o servicios competidores de la

empresa a la que es fiel.

Programas de fidelizacion de clientes

Segun Antonio Blanco Prieto en su libro “Atencion al cliente” (2007) los
programas de fidelizacion son: “pautas de accion encaminadas a incentivar el
consumo del cliente para que éste se implique con la marca o empresa, se
muestre satisfecho y repita periédicamente la compra, al mismo tiempo que la

empresa pueda obtener informacion muy util sobre sus clientes.” (p. 123)
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Implantacién del plan de Fidelizacion

La implantacion de un plan de fidelizacion, consiste en un conjunto de
principios, métodos y recursos organizados estratégicamente para movilizar a

toda la empresa, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente.

La puesta en practica del plan de Fidelizacién se desarrolla en una serie de

etapas e implica la coordinacion de numerosas actividades y personas:

1.- Diagnéstico. Partimos del analisis de las tareas criticas y de los elementos

generadores de errores.

2.- Participacion del personal. Las aportaciones de todos son importantes.
Desde la necesaria implicacion de la direccion a la participacion de todos los

niveles jerarquicos.

3.- Fijacion de Objetivos. Es preciso definir claramente, de forma precisa y
numérica los objetivos. Por ejemplo el tiempo maximo para atender a los

clientes.

4.- Control y evaluacion. Se establece un sistema de medicidén para comprobar

regularmente el cumplimiento de los objetivos.

5.- Construccién de Indicadores de Gestidon. De acuerdo a las areas criticas y
de mayor impacto se realiza el seguimiento a través de Indicadores con

frecuencia minima de un mes.

Es por tanto, preciso medir regularmente la calidad del servicio, para
comprobar el cumplimiento del plan y en su caso tomar medidas correctoras.
El proceso de medicion de la calidad del servicio suele incorporar varios

elementos:

* Establecer las principales dimensiones del servicio.
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» Medir las expectativas

* Medir las percepciones del cliente

* Evaluar la importancia que los clientes asignan a cada atributo.

* Analizar la percepcion de los clientes respecto a empresas competidoras.

Se trata por tanto, de establecer una lista de los principales atributos que los

consumidores relacionan con la calidad del servicio y realizar una medicion

regular.

Caracteristicas de los programas de fidelizacion

Una vez definido el programa de fidelizacién, que puede ser uno soélo o una

combinacion de varios, se deben aportar sus caracteristicas

Exclusividad: Si sera un programa exclusivo para los mejores clientes o

abierto para cualquier cliente que lo desee.

Segmentacién: Si sera un programa para todos los clientes o se dividira en

partes de su mercado.

Acceso: Si el tipo de acceso es gratis o mediante el pago de una cuota.

Soporte: El tipo de soporte que daremos al programa. Siempre es

conveniente darle un soporte a nuestro programa ya sea un pin o una tarjeta.

Partners: Posiblemente la participacion de partners en el programa. Casos
tipicos son las asociaciones de comerciantes de barrio. El principal problema
de esta medida es que la asociacion de programa a nuestra marca es mas
dificil.
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Una vez seleccionado el tipo de programa y sus caracteristicas, se debe
proceder a implementarlo, y para ello es necesario tener claros una serie de
aspectos que pueden hacer que el programa de fidelizacién no funcione.
Estos aspectos son el coste, gama, comodidad y politica de cancelacion de
puntos.

Coste de los premios segun el valor aportado. Este item condiciona
directamente el tiempo promedio que necesitaran nuestros clientes para
alcanzar los premios.

Gama: Las alternativas de premios a escoger

Comodidad: Facilitar al cliente su participacién en el programa

Politica de cancelacién de puntos: Este es un punto muy delicado, pues

debemos determinar cuando deja un cliente de ser valido para nosotros.

Los programas de fidelizacién deben buscar elementos que ayuden a los

clientes a crear un mayor vinculo de unidén entre unos y otros.

Tipos de programas

Existen multiples variantes de los programas de fidelizacion:

* Programas de recompensa basados en cupones de descuento. Nos ofrecen

reducciones de precios en compras futuras.

* Programas basados en trato preferencial. Como los que facilitan salas VIP

para los mejores clientes de las lineas aéreas.

* Programas Multisponsor. Mediante el acuerdo entre multiples compainiias.

Por ejemplo Club de Suscriptores de El Tiempo
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* Programas de puntos. Numerosos programas de fidelizacién se basan en

acumular puntos que permiten reclamar regalos.

* Programas basados en condiciones especiales de compra. Descuentos en

productos, acceso preferente a las rebajas.

* Mediante la vinculacion el cliente se siente ligado a la empresa y se percibe
un cierto compromiso que le liga a la empresa. Un cliente que posee una
hipoteca es un cliente normalmente vinculado con una entidad financiera. Al
incrementarse las relaciones y el numero de productos financieros se suele

incrementar la vinculacion con la entidad.

El desarrollo de un plan de fidelizacién debe incrementar la frecuencia de
compra y aumentar el potencial de consumo. La retencién de clientes permite
incrementar las ventas mediante acciones de venta cruzada. Al cliente que

tiene un cierto producto le vendemos otros productos.

Existen también programas de fidelizacién para el pequefio comercio se
basan en los tipos anteriores pero son mas directos al fijar la estrategia a
seguir. Cuando los pequefios establecimientos comerciales no pertenecen a
grupos empresariales o franquicias, dificimente pueden implantar un
programa de fidelizacién asociado a un sistema de informacién de gran
complejidad tecnoldgica. Pero desde hace muchos afos, antes de que la
fidelizacidn de los clientes se estudiase como un concepto tedrico, el pequeno
comercio ya venia desarrollando acciones directamente orientadas a la
satisfaccion y la fidelizacion de sus clientes. Algunas de estas acciones tienen

un bajo coste y permiten una rapida evaluacion.

Cupones de compra. Los clientes compran unos cupones por un valor fijo y
determinado, con los cuales participaran en un sorteo. Si les toca conseguiran
el premio y si no podran cambiar el cupdn por su precio pero para compra en

dicho establecimiento.
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Descuentos fijos. A aquellos clientes que son considerados habituales se
les comienza a aplicar de forma sistematica un determinado descuento en

todas sus compras.

Envio de felicitaciones. Los comercios pueden elaborar un fichero con los
datos de sus clientes y gracias a ello enviarles felicitaciones por su

cumpleafios, Navidades, etc.

Promociones especiales. Con los datos obtenidos por los clientes, pueden
enviarse comunicaciones para informar de promociones o descuentos

especiales para los clientes habituales durante una temporada determinada.

Regalo de articulos. Se pueden escoger unos articulos determinados para

su regalo a aquellos clientes que realicen un volumen de compra importante.

2.3. Definiciones conceptuales

2.3.1. Gestion

Gestidn hace referencia a la reaccion y al efecto de administrar .El termino
gestion, implica un conjunto de tramites que se llevan a cabo para resolver un
asunto o concretar un proyecto. La gestion es también la direccion o
administracion de una organizacion.

Son guias para orientar la accién, previsién, visualizacion y empleo de los
recursos y esfuerzos a los fines que se desean alcanzar, la secuencia de
actividades que habran de realizarse para lograr objetivos y el tiempo
requerido para efectuar cada una de sus partes y todos aquellos eventos
involucrados en su consecucion. (Sanzo, Garcia, Santos, Trespalacios, 2007,
p. 13 de http://dianet.unrioja.es)

2.3.2. Estrategia

Las estrategias son los métodos que utilizamos para hacer algo. La estrategia
es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo que
se llevan a cabo para lograr un determinado fin. (Kotler y Armstrong, 2008, p.
12).

2.3.3. Gestion estratégica
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GESTION ESTRATEGICA DE MARKETING es una herramienta para el
desarrollo institucional. La Gestion Estratégica de Marketing no responde a
los problemas, se anticipa a los problemas; no es reactiva, es proactiva. La
Gestion Estratégica de Marketing es la encargada de conducir a la
organizacion a un futuro deseado.

Las decisiones sobre los productos, la ubicacion, la estructura y la designacion
de los gerentes son todas dicciones muy importantes, es todo esto que se
llama administracion estratégica .Las consecuencias de ello tendran como

resultado para la organizacion el éxito o el fracaso. (Kotler, 2008, 82 ed. p.11
y p.12).

2.3.4. Satisfaccién
Es el sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha colmado un
deseo o cubierto una necesidad. La satisfaccién es un estado de la mente
producido por una mayor optimizacion de la retroalimentacion cerebral, dando
la sensacién de plenitud extrema. (Roger Best. J.2007, 42 ed p8).
2.3.5. Cliente
El cliente es quien accede a un producto o servicio por medio de una
transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago. El cliente es parte de la
organizacion o de un pago. (Sanzo, Garcia, Santos, Trespalacios, 2007, p. 13
de http://dianet.unrioja.es)
2.5.6. Satisfaccion al cliente
La satisfaccion del cliente es el objetivo final de cualquier organizacién. La
satisfaccion al cliente es el nivel del estado de animo de una persona que
resulta al comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas. (Philip Kotler 2006. P. 13)
2.4. Formulacién de hipoétesis
2.4.1. Hipoétesis general
e La gestidon estratégica de marketing influye significativamente en la
satisfaccion al cliente en la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco
2016.
2.4.2. Hipétesis especificas
e El marketing estratégico influye significativamente en la satisfaccion al
cliente en la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016.
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e La aplicacion del marketing operativo influye significativamente en la
satisfaccion al cliente en la tienda Movistar Real Plaza- Huanuco 2016.
e La aplicacion del marketing de servicios influye en la satisfaccion al
cliente en la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016
2.4.3. Hipétesis nula
La aplicacion de La Gestion Estratégica de Marketing no influira en la
satisfaccion al cliente en la tienda Movistar Real Plaza.
2.5. \Variables

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

LA GESTION ESTRATEGICA DE | LA SATISFACCION AL CLIENTE
MARKETING
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2.6

Operacionalizacion de las variables (Dimensiones e indicadores)

Variables Dimensiones Indicadores Items N° de pregunta
Marketing e Investigacion de e Pregunta N°1
Estratégico mercados.
e Segmentacion. e Pregunta N°2

INDEPENDIENTE

“LA GESTION
ESTRATEGICA DE
MARKETING”

Posicionamiento.
Andlisis y diagnostico.

Direccién estratégica.

e Pregunta N°3
e Pregunta N°4

e Pregunta N°5

Marketing e Producto. e Pregunta N°6

Operativo e  Precio. e Pregunta N°7
e Plaza. e Pregunta N°8
e Promocion.

Marketing de e Proceso. e Pregunta N°9

Servicios.

Entorno fisico.

Personas.

e Pregunta N°10
e Pregunta N°11

DEPENDIENTE
“SATISFACION AL
CLIENTE”

Expectativas

Comunicabilidad
Confiabilidad

Entrega a tiempo del
producto y/o servicio
Atencion

personalizada

e Pregunta N°1
e Pregunta N°2
e Pregunta N°3

e Pregunta N°4

Percepcion e Flexibilidad y actitud e Pregunta N°5
proactiva.
e Capacidad de e Pregunta N°6
respuesta.
e Adecuacion del e Pregunta N°7
producto/servicio a las
necesidades del
cliente.
e La fiabilidad del
producto. e Pregunta N°8
Fidelidad e Frecuencia de e Pregunta N°9
compra. e Pregunta N°10

Recomendacion.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Tipo de investigaciéon
Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades caracteristicas
y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier fendbmeno que se sustenta en un analisis. Es decir, miden, evaluan
o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos,
dimensiones o componentes del fendbmeno a investigar. En un estudio
descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta
informacion sobre cada una de ellas para describir lo que se investiga. Es asi
que el presente estudio, se busca medir las dimensiones de las variables,
tanto dependiente como independiente, mediante ciertos indicadores, los
mismos que se han detallado en el cuadro de operacionalizacion de variables,
para ser aplicados a una poblacion el cual se ha definido en el subtitulo
procedente.
3.1.1. Enfoque
El presente estudio es de enfoque cuantitativo ya que requiere que el
investigador recolecte datos numéricos de los objetivos, fendmenos,
participantes que estudia y analiza mediante procedimientos estadisticos, de
este conjunto de pasos llamado investigacion cuantitativa, se derivan otras
caracteristicas del enfoque cuantitativo que se precisan a continuacion: Las
hipotesis que se generan antes de recolectar y analizar los datos y la
recoleccion de datos se fundamenta en la medicion. Debido a que los datos
son producto de mediciones, se representan mediante numeros (cantidades)
y se deben analizar a través de métodos estadisticos. Dicho de otra manera,
las mediciones se transforman en valores numéricos (Datos cuantificables)
gue se analizan por medio de la estadistica.
3.1.2. Alcance o nivel
El nivel de la investigacion es DESCRIPTIVO doénde se describe
intencionalmente la variable independiente para ver su influencia en la
variable dependiente. Este tipo de estudio nos permite enumerar como las
habilidades gerenciales influencian significativamente en el rendimiento de los

trabajadores de La Tienda Movistar Real Plaza Huanuco - 2016.
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3.1.3. Diseno
No experimental — transeccional o transversal, de tipo correlacional — causal.
La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables, es decir es una investigacion donde no hacemos
variar intencionalmente las variables independientes, lo que hacemos en la
investigacion no experimental es observar fenomenos tal cual, y como se dan
en su contexto natural, para después analizarlos. De hecho, no hay
condiciones o estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los
sujetos son observados en su ambiente natural, en su realidad. Los disefos
no experimentales transeccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo unico. Su proposito es describir las variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar
una fotografia de algo que sucede; por otro lado, los disefios no
experimentales — transeccional de tipo correlacional — causal son disefios que
describen relaciones entre dos o mas variables en un momento determinado
mediante el siguiente el siguiente esquema:

X1 Y2

3.2. Poblaciéon y muestra
3.2.1. Poblacién

Para llevar a cabo el trabajo de investigacion se utiliza dos poblaciones, a fin

de ampliar la percepcion desde el punto de vista interno y externo del sector
objeto de nuestro estudio.

Poblacion 1: la constituyen los colaboradores que tienen contacto con el
cliente, que para el caso, son: supervisor, asesores de servicio, cajeros(as),

almaceén, etc.
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CUADRO N°1

Colaboradores Cantidad

Supervisor de tienda 1

Coordinador de tienda 1

Asesores de servicios 11

Caja

Almacén
Total 17

Fuente: Tienda Movistar Real Plaza.

Elaboracion: Tesista

Poblacién 2: la conforman los clientes de los diferentes distritos de la ciudad
de Huanuco que usualmente acuden a la tienda Movistar Real Plaza Huanuco,
y que son objeto del estudio, se obtuvo la cantidad promedio total de clientes

que se atienden, utilizando dicho total para el calculo de la muestra.

CUADRO N°2
“POBLACION URBANA DE LA CIUDAD DE HUANUCO?”
ANO 2015
Huanuco 45214
Amarilis 18920
Pillco Marca | 7412

Fuente: INEI.

Elaboracion: Tesista.

3.2.2. Muestra

CUADRO N°3
2015 %
Huanuco 452014 63
Amarilis 18920 26
Pillco Marca 7412 11
Total 71546 100
Distritos Principales Cantidad de Ciudadanos

Huanuco 241
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Amarilis 99
Pillco Marca 42
Total 382

Fuente: Cuadro N°2.

Elaboracion: Tesista.

La muestra en relacion a los clientes en el trabajo de investigacion se obtuvo
a través de la formula estadistica para poblacion finita utilizando un margen
de error del 0.05%.

Calculo de lamuestra: n= Z2PQN
(N-1)E?*+Z°P Q

Dénde:

n= Tamano de Muestra

Z= Valor Z curva normal (1.96)

P= Probabilidad de éxito (0.50)

Q=Probabilidad de fracaso (0.50)

N= Poblacion (3000)

E=Error muestral (0.05)

Sustituyendo la férmula:

n=(1.96)2(0.50) (0.50) (71546)
(71546— 1) (0.50)%+ (1.96)2 (0.50) (0.50)

n= (3.84) (0.25) (71546)
(71545) (0.0025) + (3.84) (0.25)

n=(0.96) (71546)
178.86 + 0.96

n= 68684
8.46
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n= 382

El total de la muestra de la investigacion sera de 382 clientes.
3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Las técnicas e instrumentos que se utilizaran en el acopio de datos para el

trabajo de investigacion, se detallan en el siguiente cuadro:

TECNICA INSTRUMENTO APLICACION

LA ENCUESTA 1 El cuestionario 1 A los clientes

LA ENCUESTA 2 El cuestionario 2 Trabajadores de la
tienda

3.4. Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacién

Una vez realizado el acopio de datos se procedera a tabular haciendo un
recuentro minucioso de los datos por cada indicador y variable y para ello se
utilizara la Estadistica Descriptiva para lo cual elaborare cuadros y graficos

estadisticos a través de frecuencias y porcentajes.

63



CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Procesamiento de datos.
4.1.1. Gestion estratégica de marketing de la Tienda Movistar Real Plaza

Huanuco

CUADRO N°001 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR REAL
PLAZA HUANUCO RESPECTO A LA INVESTIGACION DE MERCADO PARA CONOCER
LAS NECESIDADES Y DESEOS DE LOS CIENTES

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
¢ No harealizado
investigacion de 4 23,5 23,5 23,5
mercado
e Seconsulta
informalmente a los 5 29,4 29,4 52,9
clientes
e Realiza investigacion de 3 471 471 100,0
mercado
Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO  \o001 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR

REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A LA INVESTIGACION DE MERCADO PARA
CONOCER LAS NECESIDADES Y DESEOS DE LOS CIENTES
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FUENTE: Cuadro N°001
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: El 47.1% de los trabajadores de la Tienda Movistar Real Plaza
Huanuco, realizan investigacion de mercado a los clientes sobre las
necesidades y deseos; sin embargo, el 29.4% realizan consulta informalmente

los clientes y un 23.5% no han realizado investigaciones de mercado.

El conocimiento de las necesidades y deseos de los clientes es alto, lo cual
debe ser considerado vital en el desarrollo de las actividades de la tienda
Movistar Real Plaza Huanuco, con dicho conocimiento se puede aplicar

estrategias, que permitan satisfacer totalmente a los clientes.
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CUADRO N°002 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR REAL
PLAZA HUANUCO RESPECTO AL SEGMENTO DE MERCADO AL CUAL ATIENDEN LOS
PRODUCTOS Y SERVICIOS

IFrecuencia | Porcentaje [ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
e Notiene identificad(_) el 4 235 235 235
segmento al cual atiende
e Conoce quienes son pero
no estan identificados 7 41,2 41,2 64,7
correctamente
e Los identifica claramente,
ha realizado una 6 35,3 35,3 100,0
segmentacion
Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°002 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO AL SEGMENTO DE MERCADO AL CUAL
ATIENDEN LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
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FUENTE: Cuadro N°002
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: Sobre la identificacion del segmento de mercado al cual
atienden, el 41.2% conoce quienes son en términos generales; sin embargo,
el 35.3% los identifica claramente y el 23.5% no tienen identificado a su

segmento de mercado.

La identificacion correcta del segmento o segmentos de mercado, al cual se
atiende, es muy valiosa para el negocio, en base a esta se puede aplicar

estrategia o realizar acciones encaminadas a satisfacer sus necesidades.
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CUADRO N°003 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A QUE LES DIFERENCIA
DE LA COMPETENCIA Y POR LO CUAL LA PREFERENCIA DE LOS
CLIENTES

[FrecuencialPorcentaje|Porcentaje |Porcentaje
valido acumulado
e El trato al cliente 3 17,6 17,6 17,6
* Los productos y 7 412 412 58,8
servicios
e Lideres en el mercado 7 41,2 41,2 100,0
Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°003 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A QUE LES DIFERENCIA DE LA
COMPETENCIAY POR LO CUAL LA PREFERENCIA DE LOS CLIENTES
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FUENTE: Cuadro N°003
ELABORACION: Propia.

68




Interpretacion: La diferencia que se tiene y por la cual los clientes los
prefieren, de acuerdo a la respuesta de los trabajadores de la Tienda Movistar
Real Plaza Huanuco, el 41.2% mencionan porque son lideres en el mercado,
el 41.2% dice que son los productos diferentes y novedosos, 17.6% responde

la atencién que brindan.

Es importante contar con una diferencia, la cual debe ser unica, convirtiéndose
en la imagen que se proyecta como negocio, y por la cual los clientes le
identifiquen, las tiendas de telecomunicaciones, no poseen una verdadera
diferencia o ventaja, de acuerdo a los resultados no son unicas, para un

reconocimiento claro de parte de los clientes.
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CUADRO N°004 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A QUE SI SE REALZA ANALISIS FODA

Frecuencia [Porcentaje |Porcentaje [Porcentaje
valido acumulado

e No realiza analisis
para identificar el 3 17,6 17,6 17,6
FODA de la tienda

e Tiene una lista de
aspectos positivos y
negativos del 8 47,1 47,1 64,7
negocio en base a suj
experiencia

e Realiza un analisis
completo, identifica 6 35,3 35,3 100,0
el FODA de la tienda

Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°004 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A QUE SI SE REALZA ANALISIS FODA
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FUENTE: Cuadro N°004
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: En el 47.1% realizan una lista de aspectos positivos y
negativos en base a su experiencia, el 35.3% realizan un analisis completo
identificando el FODA y el 17.6% no se realizan analisis para identificar el
FODA

En la tienda Movistar Real Plaza Huanuco la mayoria realiza una lista de
aspectos positivos y negativos en base a su experiencia, identificando las
posibles oportunidades que puede presentar el mercado, para mejorar o
mantener el negocio, ademas, identificar las debilidades y amenazas a tiempo
y realizar los correctivos necesarios, lo cual, en base a la experiencia se
realiza por un porcentaje de los trabajadores de la Tienda Movistar Real Plaza

Huanuco.

71



CUADRO N°005 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A QUE SI CUENTAN CON
MISION Y VISION

Frecuencia [Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
* Nocuenta con una 4 23,5 235 235
mision y una vision
e Las tiene definidas
pero no de forma clara 7 412 412 64.7
y en un documento
formal
e Cuenta con una misién
y visién claramente 6 35,3 35,3 100,0
definida
Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°005 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A QUE SI CUENTAN CON MISION Y VISION
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FUENTE: Cuadro N°005
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: En el 41.2% lo tienen definido; pero no de forma clara, con un
porcentaje del 35.3% cuentan con estas claramente definidas. Mientras que
el 23.5% de los trabajadores de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco no

conocen la mision y vision.

En la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco tienen definido pero no de forma
clara su misién y vision que les guie en la realizacion de sus actividades, de
esta forma, la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco no tiene un horizonte
hacia el cual dirigir sus esfuerzos. En algunos casos, saben lo que hacen y
hacia donde quieren llegar; sin embargo, no lo tiene claro al cien por ciento,

dificultando el cumplimiento de metas y el manejo de la tienda.
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CUADRO N°006 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR REAL
PLAZA HUANUCO RESPECTO A LA POLITACA DE PRECIOS PARA LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS QUE OFRECEN

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
e No tiene una politica de ) 118 118 118

precios

e Tiene precios de
promocién o descuento 3 17,6 17,6 29,4
en base a su experiencia

e Tiene politica de precios
promocionales y
descuentos en base a
estrategias

Total 17 100,0 100,0
FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

12 70,6 70,6 100,0

GRAFICO N°006 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A LA POLITACA DE PRECIOS PARA LOS
PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECEN
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FUENTE: Cuadro N°006
ELABORACION: Propia.
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Interpretaciéon: Con un 70,6% se observa que cuenta con politica de precios
promocionales y descuento en base a la estrategia segun tienda, el 17.6%
sefala optar por precios de promocién o descuento en base a su experiencia

y un 11.8% indica no contar con una politica de precios.

En general se puede evidenciar que se cuenta con una politica de precios, ya
que el establecimiento de esta, de forma adecuada, contribuye al incremento
de ventas, mediante la captacién de nuevos clientes y a que los clientes
accedan a sus productos y servicios sintiéndose satisfechos, puesto que se
debe propender a que dichas politicas se encaminen a la generacion de

beneficios tanto para la empresa como para los clientes.
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CUADRO N°007 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A LA FORMA DE ACCESO
DE COMPRA DE LOS CLIENTES

[Frecuencia  [Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
e Entien
pretsaniZImente 12 706 706 706
e Ventaonline 3 17,6 17,6 88,2
e Otros 2 11,8 11,8 100,0
Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°007 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A LA FORMA DE ACCESO DE COMPRA DE
LOS CLIENTES
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FUENTE: Cuadro N°007
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: la mayoria de los trabajadores de la Tienda Movistar Real
Plaza Huanuco indica con un porcentaje del 70.6% los clientes acceden a los
servicios y productos en la misma tienda presencialmente, el 17.6% manifiesta
qgue se dieron casos de venta online (redes sociales) y un 11.8% mencionan

que los clientes utilizan otros medios de compra como por ejemplo call center.

Gran parte de los resultados obtenidos indican que el canal de distribucién
establecido en la tienda es la venta directa presencial, lo cual es consecuencia
de la naturaleza de los productos y servicios que se brindan en la tienda
Movistar Real Plaza; sin embargo, se debe considerar otras formas de hacer
llegar los productos y servicios a los posibles consumidores, de forma que se
busque la satisfaccion a través de reducir los esfuerzos que estos realizan en

la busqueda de lo que necesitan.
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CUADRO N°008 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A LA UTILIZACION DE
ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

Frecuencia|Porcentaje |Porcentaje |Porcentaje
valido acumulado
e No utiliza
estrategias de 3 17,6 17,6 17,6
promocion
e Realizan
promociones y/o 5 29 4 29 4 47 1
utiliza algun medio ’ ’ ’
publicitario
e Se utiliza, un mix de 9 529 529 100.0
promocion ’ ’ ’
Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°008 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A LA UTILIZACION DE ESTRATEGIAS DE

PROMOCION Y PUBLICIDAD
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FUENTE: Cuadro N°008
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: Los resultados en cuanto a la utilizacion de estrategias de
promocién y publicidad es que un 52.9% dicen usar un mix de promocién
(publicidad, promocion de venta, merchandising, relaciones publicas,
marketing directo, ventas promocionales), el 29.4% manifiesta que se basan
a las promociones y/o utiliza algun medio publicitario y un 17.6% no se basan
en las estrategias de promocién.

La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion es media, en general
se utiliza las redes sociales en ocasiones activaciones como medio
publicitario, esto se debe a que consideran que la marca se encuentra en la
mente del consumidor; sin embargo, se puede aplicar estrategias publicitarias
y promocionales que estén acorde a esta empresa, estas permiten captar la

atencion de los consumidores y como resultado incrementar las ventas.
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CUADRO N°009 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR REAL
PLAZA HUANUCO RESPECTO AL PROCESO ESTABLECIDO DE ENTREGA DE LOS
PRODUCTOS Y SERVICIOS

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
e No tiene establecido 1 59 59 5,9
un proceso
e Tiene establecido un
proceso de forma 8 47,1 47,1 52,9
empirica
e Tiene un flujograma
de proces'o’s gue guia 3 471 471 100,0
la prestacién del
servicio
Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°009 OPINJON DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO AL PROCESO ESTABLECIDO DE
ENTREGA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

a0

40

30

Porcentaje

20

10

! I I
MO TIEME ESTABLECIDOD TIEME ESTABELECIDO UM TIEME UM FLUJOGRAMA

LIN PROCESO PROCESO DE FORMA  DE PROCESOS QUE GUIA
EMPIRIC & LA PRESTACION DEL
SERVIO

FUENTE: Cuadro N°009
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: El 47.1% de los trabajadores de la tienda Movistar Real Plaza
Huanuco manifiesta tener un flujograma de procesos que guia la prestacion
del servicio, el otro 47.1% de los trabajados indica tener establecido un
proceso de forma empirica y el 5.9% de los trabajadores no tienen aun

establecido un proceso.

La mayoria de los trabajadores de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
manifiesta contar con un proceso establecido, que les sirve de guia para la
realizacion del trabajo, y que permitan mejorar la prestacién del servicio,
minimizando tiempos de espera para los clientes y provocando que las
personas involucradas tengan definida su actividad, evitando la confusion y

las trabas en el proceso de atencion.
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CUADRO N°010 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A QUE SI CUENTAN
CON UNA IMAGEN O PRESENTACION DEL PERSONAL

[Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [Porcentaje
acumulado
SI 14 82,4 82,4 82,4
NO 3 17,6 17,6 100,0
Total 17 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°010 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A QUE SI CUENTAN CON UNA IMAGEN O
PRESENTACION DEL PERSONAL
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FUENTE: Cuadro N°010
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: El 82.4% de los trabajadores de La Tienda Movistar Real
Plaza Huanuco cuentan con buena imagen o presentacion del personal y el
17.6% no cuenta con la imagen o presentacion ya que son trabajadores

nuevos, esperando la llegada de su nuevo uniforme.

La mayoria de Los trabajadores de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
cuentan con una buena imagen o presentacion del personal ya que cuentan
con todo el uniforme, siendo muy importante en la prestacion de servicios, ya
qgue son imagen de tienda, un minimo porcentaje no cuenta con el uniforme

ya que son trabajadores nuevos a la espera.
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CUADRO N°011 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A LAS
CAPACITACIONES BRINDADAS

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

SI 17 100,0 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°011 OPINION DE LOS TRABAJADORES DE LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO RESPECTO A LAS CAPACITACIONES BRINDADAS
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FUENTE: Cuadro N°011
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: Los trabajadores de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
son capacitados mediante la academia Movistar, la cual se encarga de venir
a Huanuco a capacitar segun campaina a promocionar y vender.

Los resultados evidencian que los trabajadores son capacitados ya que la
misma empresa se encarga de capacitar a sus trabajadores, puesto que
proporcionan conocimientos no solo de campafnas a ofrecer sino también
sobre la atencién al cliente que traducidos a la practica mejoran la forma de

atencion.
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4.1.2. Satisfaccion Al Cliente de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
Las encuestas han sido aplicadas entre el 05 de setiembre y el 30 de
setiembre del presente afio en la puerta de la empresa Movistar Real Plaza

Huanuco previa autorizacion del supervisor el sefior Ghemry Salvador Solano.

CUADRO N°012 LUGAR DE PROCEDENCIA DE LOS CLIENTES DE
LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016

Frecuencia | Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
e Huanuco 241 63,1 63,1 63,1
e Amarilis 99 25,9 25,9 89,0
e Pillco Marca 42 11,0 11,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°012 | UGAR DE PROCEDENCIA DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO -2016
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FUENTE: Cuadro N°012
ELABORACION: Propia.
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Interpretacién: en el cuadro N°012 se puede observar la procedencia de los
cliente que asisten a adquirir algun producto o servicio a la tienda movistar en
el centro comercial, como podeos observar en el cuadro y grafico N°012 el
63.1% de clientes pertenece a Huanuco, el 25.9% de clientes pertenece a
Amarilis y el 11% de clientes pertenece a Pillco Marca, se ha registrados estos
tres ambito, no se registraron clientes al momento de encuestar de alguna otra

Zona
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CUADRO N°013 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE LA
COMUNICABILIDAD EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA - 2016

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

o i 343 89,8 89,8 89,8

e NO 39 10,2 10,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°013  op|NION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE
LA COMUNICABILIDAD EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016
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FUENTE: Cuadro N°013
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 343 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representan el 89.8% del total de la muestra manifestaron que la
comunicabilidad si influye en la expectativa con respecto a la satisfaccion del
cliente, ya que la comunicabilidad se manifiesta en el trabajo en equipo y esto
conlleva a tener un clima laboral adecuado; a medida que el trabajo se va
haciendo mas complejo, el rol de las comunicaciones es mas preponderante,
tanto asi que ocupa un papel principal, ya que logra la participacion de todos,
teniendo una mejor comunicabilidad que va ser reflejado en el cumplimiento
de sus metas y objetivos de la empresa. Muchos problemas del trabajo en
equipo resultan de la incapacidad de los lideres o de los integrantes para
comunicarse con otros miembros. En los grupos heterogéneos es
particularmente importante que cada persona se cerciore que se esta
comunicando con todos los miembros. Los integrantes de un equipo se
encuentran en condiciones Optimas para desarrollar todo su potencial de
analisis de la situacion cuando el clima de trabajo los hace sentirse libres y
responsables. Necesitan libertad para participar sin ningun tipo de presién,
apreciando que sus aptitudes y sentimientos son tomados en cuenta. En estas
condiciones, y sintiéndose participes del proceso, asumen la responsabilidad

de colaborar con las metas trazadas.
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CUADRO N°014 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A
LA INFLUENCIA DE LA CONFIABILIDAD EN LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA - 2016

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

o i 256 67,0 67,0 67,0

e NO 126 33,0 33,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°014 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE
LA CUNFIABILIDAD EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016
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FUENTE: Cuadro N°014
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 256 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
manifestaron que la confiabilidad si influye con respecto a la satisfaccion de
los clientes, siendo la confiabilidad la capacidad de un item de desempefiar
una funcion requerida, en condiciones establecidas, se vuelve incondicional
en el ambiente laboral, para la mejor atencion al cliente buscando siempre su
satisfaccion. La confiabilidad ira de la mano de la verdad, debido a que una
persona que la posee quiere decir que no esta involucrado en alguna mentira,

siendo asi un individuo mas confiable para su alrededor.
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CUADRO N°015 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A

LA INFLUENCIA DE ENTREGA A TIEMPO DE PRODUCTOS

Y SERVICIOS EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
e SI 320 83,8 83,8 83,8
e NO 62 16,2 16,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°015 op|NION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE
ENTREGA A TIEMPO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS EN LA SATISFACCION DEL
CLIENTE EN LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO -2016
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FUENTE: Cuadro N°015
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 320 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representan el 83.8% del total de la muestra manifestaron que la satisfaccion
del cliente si tiene influencia en la entrega a tiendo del producto y/o servicio,
debido a que el capital humano va contar con mayor disponibilidad, logrando
la optimizacién de su tiempo al momento de la entrega del producto y/o
servicio, ya que una de las principales preocupaciones de la sociedad actual
se centra en cuidar lo mas posible su tiempo. El mundo de hoy esta mucho
mas acelerado, y ningun cliente esta dispuesto a perder su tiempo con un mal

servicio o producto.
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CUADRO N°016 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A
LA INFLUENCIA DE LA ATENCION PERSONALIZADA EN LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA HUANUCO - 2016

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

e SI 368 96,3 96,3 96,3

e NO 14 3,7 3,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°016 5 \i0N DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE
LA ATENCION PERSONALIZADA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016
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FUENTE: Cuadro N°016
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 368 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representan el 96.3% del total de la muestra manifestaron que la atencion
personalizada mediante capacitaciones y desarrollo, desenvolvimiento de los
trabajadores si influye en la satisfaccion del cliente, debido a que los
trabajadores bien capacitados daran una mejor orientacion al cliente, el capital
humano es esencial para el funcionamiento de casi cualquier tipo de empresa.
Los trabajadores deben tener la experiencia necesaria, el juicio y la capacidad
para desempefarse dentro de sus roles que permitira que la empresa
funciones con mayor eficiencia, esto a su vez aumenta las posibilidades de
obtener un beneficio y un posible éxito durante muchos afos, ya que los
trabajadores de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco deben estar en
constante capacitacion para una mejor atencion personalizada para

desempenar funciones y tareas propias de un puesto de manera eficiente .
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CUADRO N°017 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A

LA

INFLUENCIA DE LA FLEXIBILIDAD Y ACTITUD

PROACTIVA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA - 2016

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

o i 344 90,1 90,1 90,1

e NO 38 9,9 9,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.

ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°017 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE
LA FLEXIBILIDAD Y ACTITUD PROACTIVA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE
EN LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO -2016
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FUENTE: Cuadro N°017
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 344 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representan el 90.1% del total de la muestra manifestaron que la flexibilidad y
actitud proactiva de los trabajadores de tienda si influyen en la satisfaccion del
cliente, debido a que de esa manera los trabajadores estaran mas enfocados
y concentrados en su trabajo, ya que la actitud proactiva no consiste solo en
tomar la iniciativa, sino también en asumir la responsabilidad de hacer que las

cosas sucedan; es transformar las ideas en acciones.

Todo esta en constante movimiento y para ser una persona proactiva el

trabajador debe acostumbrarse a los cambios.
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CUADRO N°018 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA
INFLUENCIA DE LA CAPACIDAD DE RESPUESTA EN LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA MOVISTAR REAL

PLAZA - 2016
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
o i 338 88,5 88,5 88,5
e NO 44 11,5 11,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.

ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°018 QPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE
LA CAPACIDAD DE RESPUESTA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA

TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016
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FUENTE: Cuadro N°018
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 338 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representa el 88.5% del total de la muestra manifestaron que la capacidad de
respuesta si influye en la satisfaccion del cliente, ya que la calidad de
respuesta hace mencion a los resultados de las capacitaciones, ya que un
personal bien capacitado va a saber encontrar soluciones frente a
circunstancias dificiles; porque mantener contento al cliente respondiendo a
sus necesidades es la clave para el éxito a largo plazo, los trabajadores de un
organizacion deben contestar las preguntas de sus clientes rapidamente y con

precisidon, ya que debe contar con informacion exacta y completa.
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CUADRO N°019 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A
LAS NECESIDADES DEL CLIENTE Y COMO SE CUBRE CON

UN ADECUADO PRODUCTO/SERVICIO EN LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA - 2016

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
e i 350 91,6 91,6 91,6
e NO 32 8,4 8,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICON°019  5pNiON DE LOS CLIENTES RESPECTO A LAS NECESIDADES
DEL CLIENTE Y COMO SE CUBRE CON UN ADECUADO PRODUCTOISERVICIO
EN LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016
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FUENTE: Cuadro N°019
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 350 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representa el 91.6% del total de la muestra manifestaron que las necesidades

de los clientes si se cubre con un adecuado producto/servicio.

Un adecuado producto y servicio se refiere a un precio razonable, una
adecuada calidad por lo que paga, una atencién amable y personalizada, un
buen servicio de entrega, un buen horario cdmodo para ir a comprar, una

razonable variedad de ofertas.
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CUADRO N°020 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A
LA FIABILIDAD DEL PRODUCTO Y COMO INTERVIENE EN
LA PERCEPCION EN LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA -

2016
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
e S| 266 69,6 69,6 69,6
e NO 116 30,4 30,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta reali
ELABORACION: Propia.

zada.

GRAFICO N°020  p|\jON DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA FIABILIDAD DEL
PRODUCTO Y COMO INTERVIENE EN LA PERCEPCION EN LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016
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FUENTE: Cuadro N°020
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 266 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representa el 69.6% del total de la muestra manifestaron que la percepcion de

los clientes si influye en la fiabilidad del producto/servicio.

La fiabilidad garantiza que el producto/servicio permanezca en buenas
condiciones, esto conllevara a que el cliente se sienta seguro y satisfecho del
producto/ servicio adquirido; el control dentro de un sistema empresarial debe
ser una tarea natural, cotidiana y tiene que ser creativa y de ese modo

desarrollar habilidades innatas en los trabajadores.
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CUADRO N°021 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A
LA INFLUENCIA DE LA FRECUENCA DE COMPRA DE UN
PRODUCTO/SERVICIO SE DEBA A LA FIDELIDAD CLIENTE

EN LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA - 2016

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

e S| 326 85,3 85,3 85,3

e NO 56 14,7 14,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°021 opjNIGON DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE
LA FRECUENCA DE COMPRA DE UN PRODUCTOI/SERVICIO SE DEBA A LA
FIDELIDAD CLIENTE EN LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016
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FUENTE: Cuadro N°021
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 326 clientes de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representan el 85.3% del total de la muestra manifestaron que la fidelidad si
influye en la frecuencia de compra de un producto/servicio en la satisfaccion
del cliente, debido a que un cliente fidelizado siempre regresa convirtiéndose
asi en un comprador frecuente para la empresa. La fidelidad que se consigue
en un cliente tiene un efecto positivo que se va a ver reflejado en la frecuencia
de compra; el cliente se va sentir satisfecho con la empresa, el producto y

servicio que se les ofrece.

Por tanto, es aconsejable brindarles una atencion esmerada para incrementar
siempre su nivel de satisfaccién, y de esa manera trata de incrementar su

frecuencia de compra.
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CUADRO N°022 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A

LA

PRODUCTO/SERVICIO
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA MOVISTAR
REAL PLAZA - 2016

SE

INFLUENCIA DE LA RECOMENDACION DE UN
DA GRACIAS A

LA

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

o Si 358 93,7 93,7 93,7

e NO 24 6,3 6,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta realizada.
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N°022  op|yION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA INFLUENCIA DE
LA RECOMENDACION DE UN PRODUCTOISERVICIO SE DA GRACIAS A LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA
HUANUCO - 2016
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FUENTE: Cuadro N°022
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: 358 clientes de La Tienda Movistar Real Plaza Huanuco que
representan el 93.7% manifestaron que la recomendacion de un producto o
servicio si influye en la satisfaccion al cliente, ya que la recomendacién
conlleva a la amabilidad y esta siempre va tener incidencias positivas para la
organizacion, es aconsejable brindar una atencibn esmerada para
incrementar su nivel de satisfaccion, porque un cliente bien atendido, regresa
y recomienda logrando asi su fidelidad. Se debe siempre mostrar un trato
amable y cordial con todos los clientes, hacerles notar que se esta para

servirlo e interesado en su satisfaccion.

Las empresas en crecimiento de éxito saben que conseguir un nuevo cliente
es solo el comienzo y mantenerlo contento es lo fundamental, responder a sus
necesidades es la clave para el éxito, siendo la amabilidad una herramienta

para que el cliente recomiende ante los demas.
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4.2 CONTRASTACION DE HIPOTEIS
4.2.1. Relacion del marketing estratégico con la satisfaccion del cliente
e El marketing estratégico influye significativamente en la satisfaccion al

cliente en la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016.

Grafico N°023 Influencia del marketing Grafico N°024 Satisfaccion de los clientes de La
estrategico en la satisfacion del cliente Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
dela Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
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Segun los autores Elena Lucio, Mufiz, mencionados en el marco tedrico
respecto al marketing estratégico el cual estd dimensionado en investigacién
de mercado, segmentacién, analisis de diagndstico y direccion estratégica, los
cuadros anteriores de la capita 4.1. Hace referencia como estas variables son
desarrolladas en la empresa Movistar tal es asi que los trabajadores nos
mencionan, que la politica de esta si aplica los elementos del marketing
estratégico permitiendo segmentar, investigar mercados, posicionarse,
direccion y analisis estratégico.

Los cuadros que se presentan manifiesta lo siguiente, la relacion que existe
entre el marketing estratégico y la satisfaccion que tienen los clientes, se
demuestra la satisfaccion de los clientes que visitan la Tienda Movistar Real
Plaza Huanuco, como se puede observar en el grafico superior N°023 sobre
la influencia del marketing estratégico en la satisfaccion del cliente de la
Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, el 92.67% sostiene que existe una
influencia de marketing estratégico en la satisfaccién del cliente, si nosotros
corroboramos estos resultados con el nivel de satisfaccion que tienen los
clientes en la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, se puede observar que el

nivel de satisfaccion es alto, véase el cuadro de la parte superior izquierda
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cuadro N°024 Satisfaccion de los clientes de La Tienda Movistar Real Plaza
Huanuco, en dicho cuadro podemos observar que el nivel de satisfaccién de
los clientes es 83.77%, de esta forma se quiere contrastar la primera hipétesis
que sostiene una relacion entre el marketing estratégico y la satisfaccion del
cliente y esa relacion es muy significativa, ya que mas del 80% estan

afirmando que existe esa influencia.

4.2.2. Relacion del marketing operativo con la satisfaccion del cliente
e La aplicacion del marketing operativo influye significativamente en la

satisfaccion al cliente en la tienda Movistar Real Plaza- Huanuco 2016.

Grafico N°025 Influencia del marketing Grafico N°024 Satisfaccion de los clientes de

Operativo en la satisfacion del cliente de La Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco
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Segun los autores Lucio y Muiiz, mencionados en el marco tedrico respecto
al marketing operativo este estan dimensionado en producto, precio, plaza y
promocioén, los cuadros anteriores de la capita 4.1. Hace referencia como
estas variables son desarrolladas en la empresa Movistar tal es asi que los
trabajadores nos mencionan, que ponen en marcha las herramientas precisas
del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) para alcanzar los
objetivos propuestos

Los cuadros que se presentan manifiesta lo siguiente, la relacidén que existe
entre el marketing operativo y la satisfacciéon que tienen los clientes, se
demuestra la satisfaccion de los clientes que visitan la Tienda Movistar Real
Plaza Huanuco, como se puede observar en el grafico superior N°025 sobre
la influencia del marketing operativo en la satisfaccion del cliente de la Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco, el 90.05% sostiene que existe una influencia
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de marketing operativo en la satisfaccion del cliente, si nosotros corroboramos
estos resultados con el nivel de satisfaccion que tienen los clientes en la
Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, se puede observar que el nivel de
satisfaccion es alto, véase el cuadro de la parte superior izquierda cuadro
N°024 Satisfaccion de los clientes de La Tienda Movistar Real Plaza Huanuco,
en dicho cuadro podemos observar que el nivel de satisfaccidon de los clientes
es 83.77%, de esta forma se quiere contrastar la segunda hipotesis que
sostiene una relacién entre el marketing operativo y la satisfaccion del cliente
esta relacién es muy significativa, ya que mas del 80% estan afirmando que

existe esa influencia.

4.2.3. Relacion del marketing de servicios con la satisfaccion del cliente
e La aplicacion del marketing de servicios influye en la satisfaccién al

cliente en la tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016

Grafico N°026 Influencia del
marketing de servicios en la
satisfacion del cliente de la Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco
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Segun los autores Zeithaml, Bitner y Gremler mencionados en el marco teorico
respecto al marketing de servicios este esta dimensionado en procesos,
entorno fisico y personas los cuadros anteriores de la capita 4.1. Hace
referencia como estas variables son desarrolladas en la empresa Movistar tal
es asi que los trabajadores nos mencionan, que contribuye en la realidad
basada en mejorar el servicio, es decir ofrecen un servicio de calidad para que
el cliente quede completamente satisfecho.

Los cuadros que se presentan manifiesta lo siguiente, la relacion que existe
entre el marketing de servicio y la satisfaccion que tienen los clientes, se
demuestra la satisfaccion de los clientes que visitan la Tienda Movistar Real

Plaza Huanuco, como se puede observar en el grafico superior N°026 sobre
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la influencia del marketing estratégico en la satisfaccion del cliente de la
Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, el 87.43% sostiene que existe una
influencia de marketing de servicio en la satisfaccion del cliente, si nosotros
corroboramos estos resultados con el nivel de satisfaccion que tienen los
clientes en la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, se puede observar que el
nivel de satisfaccidon es alto, véase el cuadro de la parte superior izquierda
cuadro N°024 Satisfaccion de los clientes de La Tienda Movistar Real Plaza
Huanuco, en dicho cuadro podemos observar que el nivel de satisfacciéon de
los clientes es 83.77%, de esta forma se quiere contrastar la tercera hipotesis
que sostiene una relacién entre el marketing de servicios y la satisfaccion del
cliente y esa relacion es muy significativa, ya que mas del 80% estan

afirmando que existe esa influencia.

4.3. Contrastacion de hipétesis general.

Grafico N°027 Influencia de la Gestion Grafico N°024 Satisfaccion de los clientes
Estratégica de marketing en la de La Tienda Movistar Real Plaza
satisfacion del cliente de la Tienda Huanuco
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Como se puede observar en la capita anterior, se ha podido contrastar la
hipétesis de la influencia de las dimensiones de la gestion estratégica de
marketing en la satisfaccion del cliente, los resultados que superan el 80% a
nivel de significancia nos muestra con claridad que la hipotesis general esta
validada, contrastada.

La teoria usada en el marco tedrico segun Philip Kotler, et al (2006) el autor
nos dice que la gestién de marketing estratégico incluye en una serie de
actividades que la empresa debe realizar, a fin de gestionar una adecuada
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forma, la cual conlleva la gestion de las relaciones con los clientes. Tales
actividades son: la captacion, mantenimiento y ampliacidn de clientes, siendo
necesaria la comunicacion de un alto valor o satisfaccion para el cliente.

La gestion estratégica de marketing en cualquier empresa va a generar una
influencia positiva o significativa en el comportamiento del consumidor en sus
niveles de satisfaccion y eso es lo que se demuestra en este punto

Los cuadros que se presentan manifiesta lo siguiente, la relacion que existe
entre la gestion de marketing estratégico y la satisfaccion que tienen los
clientes, se demuestra la satisfaccion de los clientes que visitan la Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco, como se puede observar en el grafico superior
N°027 sobre la influencia de gestion de marketing estratégico en la
satisfaccion del cliente de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, el 91.88%
sostiene que existe una influencia de gestién de marketing estratégico en la
satisfaccion del cliente, si nosotros corroboramos estos resultados con el nivel
de satisfaccion que tienen los clientes en la Tienda Movistar Real Plaza
Huanuco, se puede observar que el nivel de satisfaccion es alto, véase el
cuadro de la parte superior izquierda cuadro N°024 Satisfaccion de los clientes
de La Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, en dicho cuadro podemos
observar que el nivel de satisfaccion de los clientes es 83.77%, de esta forma
se quiere contrastar la hipotesis general que sostiene una relacion entre la
gestion estratégica de marketing y la satisfaccion del cliente, esa relacion es
muy significativa, ya que mas del 90% estan afirmando que existe esa
influencia.

La aplicacion de gestion estratégica de marketing les permite la obtencién de
una adecuada satisfaccion, lo cual se alcanza con el planteamiento de la
propuesta de gestion de marketing, mediante el disefio de estrategias para
cada elemento de marketing, teniendo como enfoque el incremento del nivel

de satisfaccion de los clientes.
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CAPIiTULO V

DISCUSION DE RESULTADOS
5.1. Sobre la Variable Independiente: “Gestiéon Estratégica de
Marketing”
Segun el autor “Philip Kotler, et al (2006) define la gestion estratégica de
marketing como: “El arte y la ciencia de seleccionar mercados objetivos y de
crear relaciones rentables con sus agentes” (p. 11).
Dicha definicion incluye una serie de actividades que la empresa debe
realizar, a fin de gestionar la demanda de forma adecuada, la cual conlleva la
gestion de las relaciones con los clientes. Tales actividades son: la captacion,
mantenimiento y ampliacion de clientes, siendo necesaria la generacion,
oferta y comunicacion de un alto valor o satisfaccion para el cliente.
Gestidn de clientes y demanda. La aplicacion de la gestidon estratégica de
marketing lo que pretende no es atender a todos, mas bien es “atender a un
cierto numero de clientes cuidadosamente seleccionados a los que se puede
atender de forma adecuada y rentable” (Kotler, et al., 2006, p. 11).
En este sentido “la gestion estratégica de marketing busca influir al tipo de
personas al que se atiende y al nivel, al momento y a la naturaleza de su
demanda con el fin de ayudar a la organizacién a conseguir sus objetivos”
(Kotler, et al., 2006, p. 12).”

Segun el Grafico N°027

Grafico N°027 Influencia de la Gestion Estratégica de
marketing en la satisfacién del cliente de la Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco
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El cuadro que se presentan manifiesta lo siguiente, la relacidon que existe entre
la gestion de marketing estratégico y la satisfaccion que tienen los clientes, se
demuestra la satisfaccion de los clientes que visitan la Tienda Movistar Real
Plaza Huanuco, como se puede observar en el grafico superior N°027 sobre
la influencia de gestion de marketing estratégico en la satisfaccion del cliente
de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, el 91.88% sostiene que existe una
influencia de gestion de marketing estratégico en la satisfaccion del cliente, si
nosotros corroboramos estos resultados con el nivel de satisfaccién que
tienen los clientes en la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, se puede
observar que el nivel de satisfaccion es alto, véase el cuadro de la parte
superior izquierda cuadro N°024 Satisfaccion de los clientes de La Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco, en dicho cuadro podemos observar que el nivel
de satisfaccion de los clientes es 83.77%, de esta forma se quiere contrastar
la hipbtesis general que sostiene una relacion entre la gestidn estratégica de
marketing y la satisfaccién del cliente, esa relaciéon es muy significativa, ya
que mas del 90% estan afirmando que existe esa influencia.

Analisis:

En este contexto, la gestion de marketing es imprescindible en toda empresa
porque es una realidad que solo las empresas que se enfocan en satisfacer
realmente las necesidades de los clientes innovando y mejorando
continuamente, tendran mayores posibilidades de sobrevivir en un medio

competitivo.

La herramienta, propuesta de gestion de marketing estratégico en la Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco, se valida, y se demuestra la mejora de la
satisfaccion de los clientes, segun Philip Kotler. El porcentaje de la tienda
movistar real plaza Huanuco sobe gestion estratégico de marketing es mas
del 90%, esto demuestra un valor positivo en la satisfaccion al aplicarse la

propuesta de Gestion de Marketing estratégico.

5.2. Sobre La Variable Dependiente: “Satisfaccion Al Cliente”
Segun el autor “Philip Kotler 2006. P. 13. La satisfaccion del cliente es como
el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el

rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.
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Vivimos en un entorno comercial, que se supone es de competencia perfecta,
tan imprevisible competitivo y variable que ha convertido la satisfaccion del
cliente en el objetivo final de cualquier empresa que desee hacerse un hueco
en el mercado cada vez mas agresivo.

Podriamos enumerar varios apoyos que una empresa puede utilizar para
acceder al mercado y competir, pero, fundamentalmente, hay tres pilares que
resultan estratégicos y en los que siempre se termina cayendo: precio, calidad
y plazo.

La anticipacion en el tiempo a las necesidades de los clientes era la apuesta
de empresas de sofisticada tecnologia en el pasado pero ya no es un hecho
diferencial porque todas las empresas, sea cual sea su sector, estan en ese
criterio.

Las empresas centran su estrategia actual en dos factores dificilmente
conciliables: precio y calidad. Hoy dia, en la mayoria de los sectores y
mercados, se puede afirmar que tener precios competitivos es una condicion

necesaria pero no suficiente para poder tener la presencia en el mismo”.

Segun el Grafico N°024

Grafico N°024 Satisfaccion de los clientes de La Tienda
Movistar Real Plaza Huanuco
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Si se corrobora estos resultados con el nivel de satisfaccion que tienen los
clientes en la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, se puede observar que el
nivel de satisfaccion es alto, véase el cuadro N°024 Satisfaccion de los
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Clientes de La Tienda Movistar Real Plaza Huanuco, en dicho cuadro

podemos observar que el nivel de satisfaccién de los clientes es 83.77%.

Por tanto, la empresa se esfuerza, ya que quieren conservar sus clientes, el
maravillar a un cliente y crear una relacion emocional con el producto y
servicio, y no simplemente una preferencia racional. Esto, a su vez, les permite

crear una fidelidad mayor por parte del cliente.

Se realizan las actividades correctas de manera eficaz y eficiente para
conservar los clientes, se estd desarrollando su valor en el tiempo, en
consecuencia la lealtad es mayor de parte de los clientes a la empresa y se

obtendra los beneficios de dicha relacion.
Analisis:

Los resultados de la evaluacion de la variable satisfaccion del cliente permiten
exponer la diferencia que existe entre el nivel de satisfaccion apropiado y el
nivel de satisfaccion experimentado por los clientes de la Tienda Movistar Real
Plaza Huanuco, obteniendo mas del 80% de satisfaccidon, segun el grafico
N°024 lo cual es positivo el nivel que experimentan los clientes en cuanto a

satisfaccion.

La satisfaccion del cliente se determina por varios aspectos y uno de ellos es
el grado de interés que haya por parte de la empresa hacia la solucion de
falencias que pudieran presentarse con el producto, esta es una ventaja que

poseen la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco.
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1.

CONCLUSIONES

Se determino la influencia de la gestidon estratégica de marketing en la
satisfaccion al cliente de la tienda Movistar Real Plaza Huanuco como se
visualiza en el grafico N°027 con un porcentaje de 91.88% se demuestra
que la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco realiza gestion de marketing
estratégica basada en la utilizacion de las funciones de andlisis,
planificacion, ejecucion y control, permitir el disefio y aplicacion de un
marketing mas adecuado, orientando los esfuerzos de la empresa hacia la
satisfaccion de los consumidores 0 mercado objetivo y por ende de sus

objetivos.

Se determind la influencia del marketing estratégico en la satisfaccion al
cliente de la tienda Movistar Real Plaza Huanuco como se visualiza en el
grafico N°023 con un porcentaje de 92.67% se permite desarrollar un
analisis tanto interno como externo para identificar el estado de la
empresa, en donde se encuentra, hacia donde quiere llegar y que ventajas
puede obtener, la realizacion de investigaciones de mercado es positiva,
ya que tratan de realizarla, obteniendo informacidn sobre las necesidades
de los clientes y del accionar de la competencia. La investigacion sobre el
nivel de satisfaccion que los clientes experimentan es una segmentacion
adecuada, obteniendo informacién valiosa, para la realizaciéon de acciones
que permiten mejorar la satisfaccion del cliente. Manifiesta contar con
misién, vision y estrategias, mas no es visible en tienda es decir, no lo

tienen en un lugar donde puedan leer y recordarlo.

Se determiné la influencia del marketing operativo en la satisfaccion al
cliente de la tienda Movistar Real Plaza Huanuco como se visualiza en el
grafico N°025 con un porcentaje de 90.05% ya que ponen en marcha las
herramientas precisas del marketing mix para alcanzar los obijetivos
propuesto por tanto, planifican, ejecutan y controlan las acciones de
marketing del cémo llegar. En el mercado, también establecen de forma
idonea los objetivos y estrategias necesarias. Por su parte, aplican

estrategias mediante la realizacién de diferentes actividades, como el mix
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de marketing, a fin de lograr los objetivos de la empresa y su crecimiento
Cuenta con una politica de precios, el cual es considerado como accesible
por los clientes. La utilizacion de estrategias promocionales es media, la
realizacion de promociones de productos es positiva, es decir, consideran
que encontrase en la mente del consumidor, gracias al manejo de gestion

de marketing estratégico que poseen.

Se determind la influencia del marketing de servicios en la satisfaccion al
cliente de la tienda Movistar Real Plaza Huanuco como se visualiza en el
grafico N°026 con un porcentaje de 87.43%, el objetivo dentro del
marketing de servicios segun la tienda Movistar Real Plaza Huanuco es
construir una realidad basada en la mejora del servicio, es decir, ofrecer
un servicio de maxima calidad para que el cliente quede completamente
satisfecho. El entorno fisico que proporciona la evidencia tangible en el
servicio, es positiva, la presentacion del personal tiene alto valor, ya que
cuentan con una imagen y uniformes, el disefio influye significativamente
la imagen del personal. La capacitacion de los trabajadores se realiza
mediante “La Academia Movistar” quienes se encargan de actualizar a los
trabajadores sobre las nuevas campanas. El trato y la atencidén brindada
de parte de los trabajadores es satisfactorio; la experiencia y
conocimientos para responder a requerimientos de los clientes es
adecuado. La empatia, es decir, el interés que tienen por conocer y
entender las necesidades de los clientes es positivo, este aspecto se debe
tener en cuenta, puesto que permite tener informacion valiosa para

entregar una satisfaccion de mejor forma.
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1.

RECOMENDACIONES
Se recomienda seguir con la gestion estratégica de marketing ya que es
importante que la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco siga en el
lineamiento usando esta herramienta, a fin de no quedarse en el pasado,
sino mas bien, aprovechar las oportunidades que el mercado le ofrece,
innovando, prestando mas servicios, cuidando la calidad y enfocandose
hacia los clientes, de esta manera lograr el desarrollo de los negocios y
ser mas competitivos.
Si bien se cuenta con mision y visidn y se tiene claro los lineamientos de
trabajo, se recomienda tenerlos visibles, ya se consideran estrategias y
objetivos que se desee lograr y difundirlos entre los involucrados en las
actividades de la tienda, a fin de que cuenten con una guia de trabajo que
les permita conocer que hacer y cémo hacerlo.
Si bien es cierto la marca se encuentra posicionado en la mente del
consumidor se debe seguir realizando publicidad y promocion, apoyados
en distintos medios, como por ejemplo el uso de las redes sociales,
establecer adecuadamente procesos para la prestacion del servicio,
facilitando la organizacién a empleados y clientes, haciendo que la
atencion sea mas eficiente.
Es importante que los empleados o personas que tienen contacto directo
con los clientes, se recomienda realizar evaluaciones a los empleados con
el fin de saber si cuentan con los conocimientos necesarios sobre
productos y servicios que se ofrece en la tienda, para responder de forma

satisfactoria a los requerimientos de los clientes.
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ANEXO N° 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULOS: “LA GESTION ESTRATEGICA DE MARKETING Y LA SATISFACCION AL CLIENTE DE LA TIENDA
MOVISTAR REAL PLAZA HUANUCO - 2016

Problema Especifico.
¢De qué manera influye el
marketing estratégico en
la satisfaccion al cliente
de la Tienda Movistar
Real Plaza Huanuco -
20167

¢ De qué manera influye el
marketing operativo en la
satisfaccion al cliente de
la Tienda Movistar Real
Plaza Huanuco —2016?

¢ De qué manera influye el
marketing de servicios en
la satisfaccion al cliente
de la Tienda Movistar
Real Plaza Huéanuco -

20167

Objetivos Especificos

Determinar la influencia
del marketing estratégico
en la satisfaccion al
cliente de la tienda

Movistar Real Plaza —
Huénuco 2016.

Determinar la influencia
del marketing operativo
en la satisfaccion al
cliente de la tienda

Movistar Real Plaza -
Huénuco 2016.

Determinar la influencia
del marketing de servicios
en la satisfaccion al
cliente de la tienda

Movistar Real Plaza -

Huanuco 2016.

Hipoétesis Especificos

El marketing estratégico
Influye significativamente
en la satisfaccion al cliente
En La Tienda Movistar
Real
2016.

La aplicacion

Plaza Huanuco -

del
marketing operativo
influye significativamente
en la satisfaccion al cliente
en laTienda Movistar Real
Plaza Huanuco — 2016.

del

marketing de servicios

La aplicacion

influye significativamente
en la satisfaccion al cliente
En La Tienda Movistar
Real
2016

Plaza Huanuco -

Variable Dependiente

Satisfaccion al Cliente

Dimensiones
Expectativas.
Percepcion.
Fidelidad.

Problema Objetivo Hipoétesis Variables Variables Instrumentos
Problema general. Objetivos Generales Hipoétesis General Variable Independiente EL NIVEL DE LA | Encuestas aplicadas.
iDe qué manera influye | Determinar la influencia | La Gestién Estratégica de | La Gestion Estratégica de | INVESTIGACION ES | Ficha de observacion.
La Gestién Estratégica de | de la Gestion Estratégica | Marketing influye | Marketing. DESCRIPTIVO. Entrevista.

Marketing en la | de Marketing en la | significativamente en la | Dimensiones EL ENFOQUE ES
satisfaccion al cliente de | satisfaccion al cliente de | Satisfaccion al Cliente en | Marketing Estratégico. CUANTITATIVO.
la Tienda Movistar Real | la Tienda Movistar Real | la Tienda Movistar Real | Marketing Operativo. DISENO DE LA
Plaza Huanuco —2016? Plaza Huanuco — Periodo | Plaza Huanuco —2016. Marketing de Servicios INVESTIGACION.

2016. X1 Y2
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ANEXO N° 02
UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
‘MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES”

QURGRENS UER TATEN

CUESTIONARIO SOBRE “LA GESTION ESTRATEGICA DE MARKETING Y
LA SATISFACCION AL CLIENTE DE LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA
- HUANUCO 2016
INTRODUCCION: estimado colaborador De La Tienda Movistar Real Plaza se
esta desarrollando un trabajo de investigacion en referencia a la “Influencia que
tiene La Gestion Estratégica de Marketing en la satisfaccion al cliente de la

Tienda Movistar Real Plaza — Huanuco 2016”.
Este cuestionario tiene por objeto obtener las opiniones de todos ustedes, por
favor sirvase contestar las siguientes preguntas

Marcar con un aspa la alternativa a considerar:

1.- ¢Realiza investigaciones de mercado para conocer las necesidades y
deseos de los clientes?

a) No ha realizado investigaciones.

b) Se consulta informalmente a los clientes.

c) Realiza investigaciones de mercado.
2.- ;Tiene identificado el segmento de mercado al cual usted atiende con
sus productos y servicios?

a) No tiene identificado el segmento al cual atiende.

b) Conoce quienes son pero no estan identificados correctamente.

c) Los identifica claramente, ha realizado una segmentacion.
3.- ¢Qué diferencia a la tienda Movistar Real Plaza Huanuco de la
competencia y por la cual le prefieren los clientes?

a) El trato al cliente.

b) Los productos y servicios.

c) Lideres en el mercado.

124



4.- ;Efectua anadlisis de la tienda Movistar Real Plaza Huanuco para
identificar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas?

a) No realiza analisis para identificar el FODA de su negocio.

b) Tiene una lista de aspectos positivos y negativos del negocio en base a

Su experiencia.

c) Realiza un analisis completo, identifica el FODA del negocio.
5.- ¢ Cuenta la tienda Movistar Real Plaza Huanuco con una mision y visién
claramente definida?

a) No cuenta con una mision y una vision

b) Las tiene definidas pero no de forma clara y en un documento formal.

c) Cuenta con una mision y vision claramente definida.
6.- ¢ Tiene determinado politicas de precios para los productos y servicios
que ofrece a sus clientes?

a) No tiene una politica de precios.

b) Tiene precios de promocidon o descuento en base a su experiencia.

c) Tiene politicas de precios promocionales y descuento en base a

estrategias negocio.

7.- ¢ De qué forma los clientes acceden a su servicio y productos?
a) En latienda presencialmente.
b) Venta online
c) Otros.
8.- ¢ Utiliza estrategias de promocién y publicidad en su negocio?
a) No utiliza estrategias de promocion.
b) Realiza promociones y/o utiliza algun medio publicitario
c) Se utiliza un mix de promocion (publicidad, promocion de venta,
merchandising, relaciones publicas, marketing directo, ventas
personales).
9.- ¢La realizacion y entrega de sus productos y servicios esta guiada por
procesos establecidos?
a) No tiene establecido un proceso
b) Tiene establecido un proceso de forma empirica
c) Tiene un flujograma de procesos que guia la prestacion del servicio.
10.- ¢;Cuentan en la tienda Movistar Real Plaza Huanuco con Imagen o

presentacion del personal?
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a) Sl

b) NO
11.- ¢ Realizan capacitacion para los colaboradores de la tienda Movistar
Real Plaza Huanuco?

a) Sl

b) NO

Gracias.
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ANEXO N° 03
UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
‘MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES”

(UAERENSVERITATEM |

CUESTIONARIO SOBRE “LA GESTION ESTRATEGICA DE MARKETING Y
LA SATISFACCION AL CLIENTE DE LA TIENDA MOVISTAR REAL PLAZA -
HUANUCO 2016
INTRODUCCION: estimado cliente se esta desarrollando un trabajo de
investigacion en referencia a la “influencia que tiene La Gestion Estratégica de
Marketing en la satisfaccion al cliente de la Tienda Movistar Real Plaza —
Huanuco 2016”.
Este cuestionario tiene por objeto obtener las opiniones de todos ustedes, por
favor sirvase contestar las siguientes preguntas.
Marcar con un aspa la alternativa a considerar:
1.- ¢ Cree usted que la comunicabilidad influye en la expectativa con respecto a
la satisfaccion del cliente?

a)SI[_] b) NO[ ]
2.- ¢ Considera usted que la confiabilidad se gana segun como se cubran las
expectativas del cliente?

a) SI[_] b) NO[ ]
3.- ¢ Considera usted que la entrega a tiempo del producto y/o servicio cubre la
expectativa del cliente?

a) SI[_] b) NO[ ]
4.- ; Cree usted que la atencion personalizada ayuda en la mejora para satisfacer
al cliente?

a)SI[ ] b) NO[ ]
5.- ¢Considera usted que la flexibilidad y actitud proactiva interviene en la

satisfaccion del cliente?

a) SI[_] b) NO[ ]
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6.- ¢ Considera usted que la capacidad de respuesta influye en la satisfaccion del
cliente?

a)SI[_] b) NO[ ]
7.- ¢Cree usted que las necesidades del cliente se cubre con un adecuado
producto/servicio?

a) SI[_ | b) NO[ ]
8.- ¢ Cree usted que la fiabilidad del producto intervine en la percepcion de los
clientes?

a) SI[_| b) NO[ ]
9.- ¢ Considera que la frecuencia de compra de un producto/servicio se deba a
la fidelidad por la satisfaccidon del cliente brindada?

a) SI[_| b) NO[ ]
10.- ¢ Cree usted que la recomendacion de un producto/servicio se da gracias a
la satisfaccion al cliente?

a)SI[_] b) NO[_]

GRACIAS.
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Fotografia N° 1

Frontis de la Tienda
= r.L g o g Movistar Real Plaza
/ H.. v
Empiezaavi\n‘r! HuanUCO
la experiencia Movistar, . i ' & o

iLlegamos a

Real Plazal Tienda modera ubicada

estratégicamente en el
Real Plaza Hudnuco.

Fotografia N° 2

Trabajadores de
tienda.

Primer  grupo de
trabajadores, quienes
empezamos con el
servicio en tienda.
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Fotografia N° 3
Capacitaciones.

La ACADEMIA
MOVISTAR, son los
encargados de brindar
capacitacion a todos
los trabajadores de
tienda .

Fotografia N° 4
Asesora de servicios.

Por casi dos afos

trabaje en distintas : movistar )
areas en la Tienda ; \
Movistar Real Plaza rj:ﬂ REnueva

Huanuco. - tu equipo
OnNmi
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