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lg) “NESTOR CACERES VELASQUEZ”
"V T RESOLUCION N°397-2025-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 04 de diciembre de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 1891, presentado por LUCY PUMA MAMANI, quien solicita
nominacioén de jurados, fecha y hora de sustentacion y defensa de la fesis titulado:
MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICROEMPRESAS
PROCESADORAS DE QUESO DE TARACO, 2025; conducente para optar el Titulo
profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing, que fue revisada por
el Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados vy Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Intero de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: LUCY PUMA MAMANI,
para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing, en
virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

*  PRESIDENTE : Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

« ler. MIEMBRO :  Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

* 2do. MIEMBRO :  Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

* ASESOR DETESIS :  Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

*  Lugar : salon de Grados vy Titulos
* Fecha sjueves, 11 de diciembre de 2025
* Hora :9:00 a.m

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretaria Académica, quedan encargados del gumplimiento de la presente
Resolucion. !

DISTRIBUCION:
- Unid. Inv. (1)
- Jurados (3)
- Interesado (1)
- Asesor de Tesis (1)
-Archivo FCA (1)
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RESOLUCION N° 690-2025-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 10 de octubre 2025

VISTOS:

Bl Expediente 2025-CU-6263 de fecha 07 de octubre de 2025, del Bach. LUCY PUMA MAMANI,
quien solicita Revisién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) y el Anexo (04 o
05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis)” que fue
revisada por el Comité de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela
Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LUCY PUMA MAMANI, quien solicita la revisién del Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL
CLIENTE EN LAS MICROEMPRESAS PROCESADORAS DE QUESO DE TARACO, 2025: conducente
para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANCYV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinidn favorable al Informe Final de la Investigacion
{borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing, corrobord el asesoramiento en el Informe
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARL

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucidon N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece Ia Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24641 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR_Y AUTORIZAR EL _INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: MARKETING
MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICROEMPRESAS PROCESADORAS DE QUESO DE
TARACO, 2025; comrespondiente a la Linea de Investigacion ORGANIZACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la) Bach. LUCY PUMA MAMANI, para optar el Titulo
Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing en virtud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la facultad de Ciencias Administrativas, secretarias
académicas y administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente
Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

RS UNVTISIDAD AupmiA

STOR CACERES .~ &

FENG
COSRON NE

DISTRIBUCION: A s ks 2 Lotos v
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RESOLUCION N° 500-2025-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 10 de setiembre 2025

VISTOS:
El Expediente: 2025-CU-7170 de fecha 02 de setiembre del 2025, el cual solicita Revisién de
propuesta de Investigacién y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacion” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LUCY PUMA MAMANI, quien solicita la revision y aprobacién de la Propuesta
de Investigacion de Titulo: MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS
MICROEMPRESAS PROCESADORAS DE QUESO DE TARACO, 2025; conducente para optar el
Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-

CU-R.
Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing, corobord la propuesta del ASESOR Dr.
LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI, quien debe estar acreditado y facultado para orientar %
ayudar al asesorado en el proceso de elaboraciéon del trabajo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigaciéon, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados vy Titulos Resolucidn N
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 vy el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE;
ARTICULO PRIMERO.- APROBAR_Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, fitulado: MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS
MICROEMPRESAS PROCESADORAS DE QUESO DE TARACO, 2025; comespondiente a la Linea de
Investigacion ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la)
Bach. LUCY PUMA MAMANI, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

SN NESTOR CACERES VE

UNIVERSIDAD AublNA

DISTRIBUCION:
“Decanatura

- Interesado (1)

- Archivo FCA (1)
- RPC/
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Metadatos complementarios - UANCV S%

Titulo de la tesis

MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN
LAS MICROEMPRESAS PROCESADORAS DE

Tipo de documento de identidad

QUESOS DE TARACO, 2025
Datos de autor
Nombres y apellidos LUCY PUMA MAMANI
DNI

Numero de documento de identidad

42937261

URL de ORCID

https://orcid.org/0009-0007-0357-5415

Datos de asesor

Nombres y apellidos

LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Tipo de documento de identidad

DNI

Numero de documento de identidad

02389341

URL de ORCID

https://orcid.org/0000-0003-2372-6720

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos

ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

Tipo de documento

DNI

Numero de documento de identidad 02145441
Miembro del jurado 1
Nombres y apellidos ROBBINS FLORES AGUILAR
Tipo de documento DNI
Nutmero de documento de identidad 02426851
Miembro del jurado 2
Nombres y apellidos PERCY GONZALO PUMA PUMA
Tipo de documento DNI
Numero de documento de identidad 02374215
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) TESIS UANCV

Datos de investigacion

ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-
Linea de investigacion

UNESCO)

Grupo de investigacion No aplica

Agencia de financiamiento Sin financiamiento
Pais: Pert

Departamento: Puno
Provincia: San Roman
Distrito: Juliaca

Coordenadas:
Latitud: -15.3230793
Longitud: -70.4641132

https://maps.app.g£00.¢l/4tQPdUnchal fDod29
RN, :w‘} 25 .

Ubicacion geografica de la investigacion

Afio o rango de afios en que se realiz6 la

. v Setiembre 2025 — Dicembre 2025
mvestigacion

Administracion publica
URL de disciplinas OCDE https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.06.02

https://purl.ore/pe-repo/ocde/ford
(concytec-pe.github.io)

Economia, Negocios
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.00

Q‘&\ CIASM% N
= DIRECCION \ 2
UNIDAD DE )2
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo___LUCY PUMA MAMANI . identificado con DNI
Nro._ 42937261 en mi condicion de egresado de:

X Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
[ Programa de Macstria o Doctorado

ADMINISTRACION Y MARKETING ;

informo que he elaborado el/la K Tesis o O Trabajo de Investigacion, O Trabajo Académico
denominada:

MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICROEMPRESAS
PROCESADORAS DE QUESOS DE TARACO, 2025

Asesorado por: __ Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internét.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales

involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Céceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo
seffalado incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios
que se ocasionen.

Juliaca___17 de DICIEMBRE del 2025

=
R

>4

" Fiha dellAschor FIRMA. (obigatoria Huell
fobliga' orial)

NCICIAIA NC IAN/COCTIC ACIARI

OFICINA DE |NVEST|GACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor



fe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV %‘njé’ INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

DEDICATORIA

Dedico este trabajo a mi familia y a
todas las personas que, de manera
directa o indirecta, han apoyado y
motivado mi crecimiento académico y

personal.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio.uancv.edu.pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




TESIS UANCV 3 | NVESTRAGION
S

“OFICINA DE INVESTIGACION”

AGRADECIMIENTO

Agradezco a mis docentes,
compairieros y todas las personas que
brindaron su apoyo, orientacion y
tiempo para la realizacion de esta
investigacion, contribuyendo al
cumplimiento de mis objetivos

académicos.

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu.pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV (%j& INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

INDICE GENERAL

DEDICATORIA ...ttt e ettt ee et n et n s st te s e eeneneens i
AGRADECIMIENTO......ccoiuieiieiteeeeeseeeee e ee e ees st en ettt en e anseen e ssnenneeeans i
INDICE DE TABLAS ..ottt ettt ettt vii
INDICE DE FIGURAS ..ottt viii
RESUMEN ..ottt ettt ettt ettt st et ettt e te s testeasen s iX
ABSTRACT ...ttt ettt ettt ettt e st e et n ettt e st e e en et r e e, Xi
INTRODUCCION ...ttt ettt eee e eae e, Xiii

CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema ...............uuiiiiii i 16
1.2. Delimitacion de 1a investigacion ............cccoveeeeiiiiiiiiiiiii e 20
1.2.1. Delimitacion eSPacial.............cceeeeiiiiiiiiiiiiiieee e 20
1.2.2. Delimitacion SOCIal..........cc.uuiiiiiiiieeiieiieeeee e 21
1.2.3. Delimitacion temMPOral.............uuuuuuuuurriiiiiiiiiiiieeiiiieeeeeennee—.. 22
1.3. Formulacion del problema ...............uuuiiiiiimiiiiii e 22
1.3.1. Problema General ...........c.uuuiiiiiiiiiiiiee e 22
1.3.2. Problemas ESPeCifiCOS.........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieenennnnaes 22
1.4. Justificacion de la investigacion ............ccccccuueiiiiiiiiiiis 23
1.4.1. JUSHIfiICACION tEOMICA ......eieiiiiiiiee it 23
1.4.2. Justificacion PractiCa ............eeeevieeeiiiiiiiiiiiieeee e 24

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu.pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV (%j& INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

1.4.3. Justificacion metodolOgiCa. . ......ccoovviiiiiiiiiiiiiieee e 25
CAPITULO Il
IOBJETIVOS

P B © L o] 11 ()Y 0 o =T g =T - | OSSR 28

2.2. ODbjetiVOS ESPECITICOS ....vvuriii i i e e e e e e e eeaaens 28
CAPITULO Il

IMARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la iNVeStIgaCION...........couiiiiiiiiiiiiiie e 29
3.1.1. Antecedentes Internacionales ..........ccccceeeeeiie 29
3.1.2. Antecedentes NacCIONAIES..........cooeeeeeeeiiiiiee 35
3.1.3. Antecedentes LOCAIES ......ccoeeeeiiiiiiiiiiie e 39

3.2, BASES tEONICAS ..ceeeeeeeeieieie ettt 42
3.2. 1. MArKetiNg MIX ..coeeeeeeeeeeee oo 42
3.2.2. Satisfaccion del Cliente..........coooeeeeiiiiii 79

3.3. Marco CONCEPLUAL ... ..uuiee e e 116

CAPITULO IV

HIPOTESIS
4.1. HIpOteSIS geNEral ........ccoovviiiiiiiiiiiiieeeee e 149
4.2. Hipotesis eSpecCifiCas .......covvvviiiiiiiiiiiii 149
4.3, VariabIeS.......coooiiiiiiiii 150
4.4. Operacionalizacion de variables ... 153

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu.pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV (%j& INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de la investigacCion ...............uciiiieeeiiiieiiiies e e e e e 154
5.2. Método(s) aplicados a la investigacion ..............cceeeeiiieeeeeieeiiiici e, 154
5.3. TiIp0 d€ INVESHQACION .....uvuuiiieeeieeeeeiiee e e e e e e e e e e e e e e e e eeannes 154
5.4. Nivel de iNVESHIGACION .......ccuiiiiiiiiiiiiiiiiie e 155
5.5. Disefo de INVESHGACION ......c.coiiiiiiiiiiiiiiiee e 155
5.6. PODIACION Y MUESEIA .....eveiiiiiieeiiiiiiiiiieee e e e 155
5.6.1. PODBIACION. ... 155
9.6.2. MUEBSIIA ...oiiiiiiiiiii e 156
5.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ............cccccevviiiieeernnne 156
ST 0 N 1= Tod = BT OPPUPPRRRRR 156
5.7.2. INSIUMENTO ..t e 156
5.8. Confiabilidad y Validez ............ccooriiiiiiiiiice e 157
5.8.1. Confiabilidad...........cocoiiiiiiiiiiiiiiii e 157
5.8.2. VAIAEZ .o 158
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos ............cccveeveeeeiiiiiiiiii e 159
5.10. Contrastacion de hipOtesis...........ccceee e, 160
5.10.1.Prueba de hipoétesis general ..........cccccuvuuuuieiiiniiiiiiiiiinenannnnns 161
5.10.2.Prueba de hipoétesis especifica 1 .........cccuviiiieiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 162
5.10.3.Prueba de hipoétesis especifica 2 .........cccuveiiieiiiiiiniiiiiieeee 163

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV (%j& INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

5.10.4.Prueba de hipoétesis especifica 3 .........cocvviiiiiiiiiiiiiiieeeee 165
5.10.5.Prueba de hipoétesis especifica 4 ... 166
CAPITULO VI

ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados ...........cueeeviiiieiiiiiiiiieeee e 168
6.1.1. Analisis de resultado general ..........cccoooiiiiiiiiiieeeiiieeeee e 169
6.1.2. Andlisis de resultado especifico 1 .........cccvuiiiiiiieiiniiiiiiiiiiieeeeeeee 171
6.1.3. Analisis de resultado especifiCco 2 .........cccuvuiieiiiieiiiiiiiieee e, 173
6.1.4. Andlisis de resultado especifico 3 ........cccooeeeiriiiiiiiiiiie e, 175
6.1.5. Andlisis de resultado especifiCo 4 ........ccccoeeeviiiiiiiiiiiiie e, 177

6.2. DISCUSION d€ reSUIAAOS .....ceeieiiiiiiiiieieee e 179

CONCLUSIONES. ...ttt e e e e e e e e e aaa e e eees 183

RECOMENDACIONES ... .o e 185

REFERENCIAS ... e e e 188

ANE X O S e e 204

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu.pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Operacionalizacion de las variables ...........ccccoooeeeiiiiiiiici e, 153
Tabla 2 Estadistica de fiabilidad..............ccuuviiiiiioiiii e 157
Tabla 3 Pruebas de Normalidad .............ccvuiiiiiiiieiiiiiee e 160
Tabla 4 Prueba de hipdtesis general.............coovviiiiiiiiic e 162
Tabla 5 Prueba de hipdtesis especifica 1........cccouvviiiiiiiiiiiiiiiice e, 163
Tabla 6 Prueba de hipdtesis especifica 2...........ooovviiiiiiiiiiiiiciciee e, 164
Tabla 7 Prueba de hipdtesis especifica 3..........oooovviiiiiiiiiiiiiie e, 165
Tabla 8 Prueba de hipdtesis especifica 4..........ooouviiiiiiiiiiiiiiicie e, 167
Tabla 9 Interpretacion de resultadosS ..........c.coevvvviiiiiiiii e, 168

Tabla 10 Correlacion entre marketing mix y la satisfaccion del cliente en las
MCTOEIMPIESAS ....eeevttti e e eeeeeeeettt e e e eeeeeeeeaa e e e e eeeeeeeaasa e aeaeeeeeesssaaneaaeeeeeennnns 169
Tabla 11 Correlacién entre estrategia de producto y la satisfaccion del cliente en las
MCTOBIMPIESAS ....eeevetuiieeeeeeeeeeettt e e e eeeeeeeaaaa e eeeeeeeeeeasaa e eeaeeeeeessssanaeaaeaeeeennnns 171
Tabla 12 Correlacion entre entrategia precio y la satisfaccion del cliente en las
MCTOEIMPIESAS ....eeevttuiieeeeeeeeeeettt e e e eeeeeeeaaaa e e eeeeeeeseassa e aeaeeeeeessssanseaaeeeeeennnns 173
Tabla 13 Correlacion entre estrategia de plaza y la satisfaccion del cliente en las
L aT o g oT=T g g o] = ST T 175
Tabla 14 Correlacion entre estrategia de promocién y la satisfaccion del cliente en

o RS o (01T 4] 0 (=EST= L 177

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV (%j& INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Dispersion entre marketing mix y la satisfaccion del cliente en las
1ol o =T 0 g o =S SRR 169
Figura 2 Dispersion entre estrategia de producto y la satisfaccion del cliente en las
1ol o =T 0 4] o =T SRR 171
Figura 3 Dispersion entre estrategia de precio y la satisfaccién del cliente en las
a1l o =T 0 g o = 1ST- PRSP 173
Figura 4 Dispersion entre estrategia de plaza y la satisfaccion del cliente en las
TNV CTOBIMIPIES@S ... 175
Figura 5 Dispersion entre estrategia de promocion y la satisfaccién del cliente en

|&S MICTOBIMPIESAS .....uiiiiiiiiiiiiiii bbb 177

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu.pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV J | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

RESUMEN

El presente estudio tuvo como propdésito analizar la relacion entre el
marketing mix y la satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de
quesos del distrito de Taraco, en el afio 2025. El problema de investigacion parte
de la necesidad de comprender como las estrategias de producto, precio, plaza y
promocion influyen en la percepcion y lealtad de los consumidores en un sector
agroindustrial con alta competencia y limitado acceso a herramientas modernas de
gestion. El objetivo principal fue descubrir como se relaciona el marketing mix con
la satisfaccion del cliente, y en una parte especifica, los objetivos analizaron como
los diferentes lados del marketing mix influyen en la satisfaccion. Los
investigadores aplicaron un enfoque cuantitativo con correlacion y no tuvieron
experimentos, utilizando un disefio transversal. La muestra poblacional involucré a
385 personas que eran clientes de microempresas que trabajan con queso en
Taraco, elegidas de manera no probabilistica. Los datos se recolectaron con un
cuestionario basado en la escala de Likert, que obtuvo un valor de confiabilidad alfa
de Cronbach de 0,996. El analisis de datos utilizé pruebas no paramétricas como
la rho de Spearman y también la tau-b de Kendall. Los hallazgos mostraron que
habia una relacion fuerte y significativa entre el marketing mix y la satisfaccion del
cliente (rho = 0,995; probabilidad inferior a 0,01). Asimismo, las dimensiones de
producto (Rho = 0,890) y precio (Rho = 0,930) mostraron una influencia destacada,
confirmando que la calidad, innovacién y competitividad de los precios son factores
determinantes en la experiencia de los consumidores de quesos en Taraco. Se
concluye que el marketing mix constituye una herramienta estratégica clave para
incrementar la satisfaccion de los clientes en las microempresas procesadoras de

quesos. Estos hallazgos refuerzan la importancia de una gestion integral de
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producto, precio, plaza y promocion, adaptada a las caracteristicas del mercado

local, como base para fortalecer la competitividad y sostenibilidad empresarial.

Palabras clave:

Marketing mix, satisfaccion del cliente, microempresas, agroindustria.
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ABSTRACT

This study aimed to analyze the relationship between the marketing
mix and customer satisfaction in cheese-processing microenterprises in the
Taraco district in 2025. The research problem stems from the need to
understand how product, price, place, and promotion strategies influence
consumer perception and loyalty in an agro-industrial sector with high
competition and limited access to modern management tools. The main
objective was to discover how the marketing mix relates to customer
satisfaction, and specifically, the objectives analyzed how the different
aspects of the marketing mix influence satisfaction. The researchers applied
a quantitative approach with correlation and no experiments, using a cross-
sectional design. The population sample consisted of 385 people who were
customers of cheese-processing microenterprises in Taraco, selected using
non-probability sampling. Data were collected using a Likert-scale
guestionnaire, which obtained a Cronbach's alpha reliability coefficient of
0.996. Data analysis employed non-parametric tests such as Spearman's rho

and Kendall's tau-b. The findings revealed a strong and significant

relationship between the marketing mix and customer satisfaction (rho

0.995; p < 0.01). Furthermore, the product (rho = 0.890) and price (rho
0.930) dimensions showed a significant influence, confirming that quality,
innovation, and price competitiveness are key factors in the consumer
experience of cheese in Taraco. It is concluded that the marketing mix is a

crucial strategic tool for increasing customer satisfaction in micro-enterprises
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that process cheese. These findings reinforce the importance of
comprehensive management of product, price, place, and promotion, tailored
to the characteristics of the local market, as a foundation for strengthening

competitiveness and business sustainability.

Key words: marketing mix, customer satisfaction, microenterprises, agro-

industry.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, las microempresas agroindustriales cumplen un rol
fundamental en el desarrollo econémico y social de las comunidades rurales, al
generar empleo, dinamizar los mercados locales y preservar técnicas tradicionales
de produccion. Dentro de este sector, las microempresas procesadoras de quesos
ocupan un lugar relevante en el distrito de Taraco, debido a su contribucion a la
economia familiar y al abastecimiento del mercado regional con productos de
origen lacteo de calidad. No obstante, estas organizaciones enfrentan desafios
significativos en materia de competitividad, fidelizacion de clientes y sostenibilidad,
lo que exige la aplicacion de estrategias de gestion mas eficientes y orientadas al
consumidor.

El planteamiento del problema se centra en la necesidad de comprender
como las estrategias de marketing mix —producto, precio, plaza y promocién—
inciden en la satisfaccion de los clientes de estas microempresas. En Taraco, se
observa que, a pesar de la calidad reconocida de los quesos artesanales, existen
limitaciones en la innovacién de productos, variaciones en las politicas de precios,
deficiencias en la distribucion y una promocién poco desarrollada. Estas
situaciones afectan la percepciéon y lealtad de los consumidores, dificultando la
consolidacion de ventajas competitivas sostenibles en el mercado. Es necesario
explorar como la gestion del marketing mix se relaciona con el nivel de satisfaccion
del cliente en esta area. El objetivo principal de esta investigacion fue identificar la
relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente en las microempresas
queseras de Taraco en 2025. El estudio incluyé algunos objetivos especificos: (1)
analizar la relacion entre la estrategia de producto y el nivel de satisfaccién del

cliente; (2) examinar la relacién entre una estrategia de precios y la satisfaccién del
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cliente; (3) evaluar la relacion entre la estrategia de distribucion y la satisfaccion del
cliente; y (4) analizar la relacion entre una estrategia de promocion y la satisfaccion
del cliente.

La justificacion del estudio radica en su relevancia teorica, practica y social.
Desde la perspectiva académica, aporta evidencia empirica a la literatura sobre
marketing y comportamiento del consumidor en contextos rurales, poco explorados
en comparacion con mercados urbanos. En la practica, esto proporciona a los
microempresarios directrices especificas para gestionar la estrategia de marketing
y asi mejorar la satisfaccion y fidelizacién del cliente. En definitiva, desde una
perspectiva social, ayuda a las microempresas rurales a fortalecerse, a ser
importantes para el desarrollo econémico de la zona y a mejorar considerablemente
la calidad de vida de las familias productoras de queso.

El estudio se baso6 en una hipoétesis principal: existe una relacion significativa
entre la mezcla de marketing y la satisfaccién del cliente en las microempresas
gueseras de Taraco en 2025. Se realizaron estimaciones especificas para cada
componente de la mezcla de marketing y su relacion con la satisfaccion. Se realizé
una investigacion cuantitativa y correlacional, con un disefio transversal, no
experimental. Un grupo de 385 clientes respondid a un cuestionario cuya validez
fue verificada por especialistas, y el alfa de Cronbach mostré una confiabilidad de
0,996. Los datos se analizaron mediante estadistica no paramétrica, principalmente
la correlacién de Spearman y la correlacion de rangos de Kendall.

La presente tesis consta de cinco capitulos. ElI Capitulo | presenta el
planteamiento del problema, los objetivos, la justificacion, las hipétesis y los limites
del estudio. El Capitulo Il explica el marco teorico, presentando los antecedentes

conceptuales y empiricos de las variables. El Capitulo 1l se centra en el proceso
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de investigacion, describiendo su metodologia. ElI Capitulo IV contiene los
resultados obtenidos. El Capitulo V abarca la discusion, las conclusiones y las
sugerencias, todas basadas en los hallazgos. Al final, se incluye la bibliografia y
diversos apéndices.

En resumen, esta investigacion busca demostrar que la correcta gestion del
marketing mix contribuye significativamente a la satisfaccion del cliente en las
microempresas queseras de Taraco, contribuyendo asi tanto al desarrollo

empresarial como al desarrollo econémico regional.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

El marketing mix es un conjunto de herramientas fundamentales para
gue las empresas logren una ventaja competitiva al satisfacer las necesidades
del consumidor, siendo esencial para la creacion de valor y la fidelizacion de
los clientes. En un mundo globalizado y altamente competitivo, donde los
consumidores son cada vez mas exigentes y conscientes de sus elecciones, la
satisfaccion del cliente se ha convertido en un factor crucial para la
permanencia y el crecimiento de las organizaciones. Las microempresas,
especialmente las que operan en mercados emergentes, enfrentan grandes
desafios al intentar aplicar las estrategias adecuadas de marketing mix para
captar y retener clientes. Este fendmeno es evidente en diversas regiones del
mundo, especialmente en sectores como el de alimentos y productos
organicos, que experimentan un aumento significativo en la demanda,
impulsada por el cambio en los habitos de consumo de los jovenes.

A nivel internacional, las microempresas suelen operar con limitados
recursos para implementar estrategias de marketing y, por lo tanto, deben ser
especialmente cuidadosas en como emplean los 4P (producto, precio, lugar y

promocion) para crear propuestas que logren una satisfaccion del cliente
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superior a la de sus competidores. Ademas, el contexto de transformacion
digital y la aparicion de nuevas tecnologias han generado nuevas
oportunidades para el marketing digital, que las pequefias empresas deben
aprovechar para llegar a un publico mas amplio y competitivo. No obstante,
muchos estudios internacionales muestran que, a pesar de estas
oportunidades, las microempresas a menudo carecen de conocimientos
adecuados sobre coémo estructurar un marketing mix eficaz, lo que afecta
negativamente la satisfaccion de sus clientes y su capacidad de competir.

Por lo tanto, la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente
se convierte en un tema de interés crucial, ya que el marketing mix bien
disefiado y ejecutado no solo mejora la experiencia del cliente, sino que
también contribuye al crecimiento sostenido de las microempresas a nivel
global. Sin embargo, la efectividad de estas estrategias puede variar
dependiendo del contexto local, el perfil de los consumidores y la capacidad de
la empresa para implementar adaptaciones adecuadas a su entorno.

En el contexto peruano, el marketing mix y la satisfaccion del cliente son
factores que adquieren una relevancia cada vez mayor en el desarrollo de las
microempresas, particularmente en el sector de alimentos y servicios, debido
al crecimiento sostenido de los consumidores que buscan productos de mayor
calidad y con un enfoque saludable. Las microempresas, que constituyen la
mayor parte del tejido empresarial peruano, se encuentran con grandes retos a
la hora de competir en un mercado saturado, especialmente cuando deben
aplicar estrategias limitadas debido a sus recursos reducidos. Las tendencias

del mercado, como el cambio hacia el consumo responsable, productos
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organicos y saludables, obligan a estas empresas a adaptarse rapidamente y
ofrecer productos y servicios que cumplan con las expectativas del consumidor.

Sin embargo, las microempresas peruanas, en su mayoria, no tienen un
conocimiento profundo sobre como disefiar y ejecutar un marketing mix que les
permita mejorar la satisfaccion del cliente. La falta de formacién en técnicas de
marketing, junto con la escasez de investigacion sobre la percepcién de los
consumidores, limita la capacidad de las empresas para aplicar estrategias
eficaces en el mercado. Ademas, el precio sigue siendo uno de los factores
determinantes en la decisién de compra, por lo que las empresas deben ser
extremadamente cuidadosas al estructurar sus estrategias de precios, a fin de
no perder competitividad frente a productos més baratos de importacion o de la
competencia local.

El sector de las microempresas en Perlu ha mostrado un crecimiento
moderado en las Ultimas décadas, pero aun se enfrenta a retos significativos
en términos de calidad de servicio, innovacién y satisfaccidon del cliente. Si bien
la digitalizacibn ha avanzado, las pequefias empresas aun luchan por
incorporar herramientas digitales adecuadas que les permitan competir
efectivamente en el mercado global. Este panorama plantea la necesidad
urgente de explorar como el marketing mix influye en la satisfaccién del cliente
y como estas empresas pueden adaptar sus estrategias a las particularidades
del consumidor peruano.

En el contexto local de Puno, especificamente en el distrito de Taraco,
las microempresas procesadoras de quesos enfrentaron retos similares a los
de otras partes de laregion, pero con particularidades vinculadas a su ubicacion

geografica, el nivel de desarrollo econdémico y la tradicién productiva. Taraco,

OFICINA DE lNVESTlGAClON http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV INVESTIGACION
<

“OFICINA DE INVESTIGACION”

al ser una zona reconocida por su actividad agropecuaria y derivada de lacteos,
mantiene una fuerte orientacion hacia la produccién artesanal de quesos. Sin
embargo, estas microempresas suelen desenvolverse en un entorno donde
predomina la informalidad y con limitaciones en el acceso a recursos técnicos,
financieros y de gestion, lo que condiciona su competitividad.

La mayoria de las microempresas procesadoras de quesos se
desarrollaron a partir de practicas familiares tradicionales y, aunque han
logrado posicionarse en los mercados locales y regionales por la calidad y
sabor de sus productos, todavia enfrentaron barreras significativas en cuanto a
la adopcidn de estrategias modernas de marketing. La falta de conocimiento
sobre el marketing mix limitd su capacidad de diferenciarse y de responder a
un mercado que exige cada vez mas productos de mayor calidad, saludables y
con valor agregado. Los consumidores, en especial los que se desplazan desde
centros urbanos como Juliaca y Puno, comenzaron a mostrar un interés
creciente por productos que cumplan con estandares de inocuidad,
presentaciones mas atractivas y certificaciones, lo cual representa un desafio
para los pequefios productores de Taraco.

Asimismo, las estrategias de marketing en las microempresas queseras
de Taraco no siempre estuvieron alineadas con las necesidades del cliente, lo
que repercutié en la satisfaccion y fidelizacion del consumidor. La ausencia de
una adecuada segmentacién de mercado, la limitada innovacién en el empaque
y presentacion, asi como la escasa presencia en canales de distribucion
modernos o digitales, constituyeron factores que restringieron su
competitividad. Es necesario que estas microempresas adopten un enfoque

mas estratégico en su marketing mix, que les permita mejorar la calidad de sus
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productos, ajustar sus precios a la capacidad adquisitiva del consumidor
regional, ampliar sus puntos de venta y fortalecer la comunicacion de sus
atributos diferenciales.

La investigacion sobre la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion
del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025,
resulté fundamental para comprender las dindmicas comerciales locales,
identificar las brechas existentes y proponer estrategias que favorezcan la
competitividad de estas empresas, contribuyendo asi al desarrollo econémico
y social de la zona. La necesidad de fortalecer el conocimiento y aplicacion del
marketing mix en este sector fue prioritaria, ya que las microempresas queseras
juegan un papel clave en la economia local y poseen un alto potencial para

crecer y adaptarse a las nuevas exigencias del mercado.

1.2. Delimitacién de la investigacion

1.2.1. Delimitacién espacial

La investigacion se llevé a cabo en el distrito de Taraco, ubicado en la
provincia de Huancané, dentro del departamento de Puno, Pera. Taraco es una
localidad eminentemente agropecuaria, reconocida por la crianza de ganado
vacuno y la produccidon de derivados lacteos, entre los cuales el queso
constituye uno de los productos de mayor relevancia en términos econémicos
y culturales. En este contexto, las microempresas procesadoras de quesos
representan un sector dinamico y estratégico, no solo porque generan empleo
e ingresos para las familias locales, sino también porque contribuyen al

posicionamiento de la identidad productiva del distrito.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

El estudio se focalizé en estas microempresas debido a que enfrentan
retos vinculados con la competencia en el mercado, la necesidad de diferenciar
sus productos, la adaptacion a las demandas de los consumidores y la mejora
en la gestidn de sus estrategias de marketing mix. De este modo, la delimitacion
espacial garantiza que los resultados estén directamente relacionados con la
realidad productiva y comercial del distrito de Taraco, brindando un panorama
concreto de como las préacticas de marketing influyen en la satisfaccion de los

clientes.
1.2.2. Delimitacion social

En el plano social, la investigacion se delimit6 a los clientes
consumidores de quesos elaborados por las microempresas procesadoras de
Taraco, quienes constituyen la fuente principal de informacion para evaluar la
satisfaccion en funcion de las dimensiones del marketing mix (producto, precio,
plaza y promocion). Estos clientes se encuentran mayormente conformados por
pobladores locales, comerciantes minoristas, intermediarios y consumidores
finales que adquieren los productos tanto para consumo directo como para su
redistribucién en mercados cercanos.

Asimismo, se consider6 el papel de los propietarios, administradores y
trabajadores de las microempresas procesadoras, ya que son ellos quienes
disefian e implementan las estrategias empresariales que inciden en la
percepcion del consumidor. De esta manera, la delimitacién social permite
analizar la relacion entre las acciones emprendidas por las microempresas y la
experiencia de los clientes, aportando una vision integral que conecta la gestion

empresarial con la satisfaccién del consumidor.
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1.2.3. Delimitacién temporal

La investigacion se desarrollé durante el periodo comprendido entre los
meses de enero y julio del afio 2025, etapa en la que se planificd, aplico y
proceso la recoleccion de datos. Este intervalo temporal coincide con una
coyuntura econdmica y social marcada por la creciente necesidad de dinamizar
los mercados locales y de fortalecer la competitividad de las microempresas
agroindustriales frente a las exigencias de un consumidor mas informado y con
mayores expectativas de calidad.

Asimismo, la delimitacion temporal responde a la intencién de analizar la
situacién en un contexto actualizado y representativo de la realidad inmediata
de Taraco. Estos resultados muestran como las estrategias de marketing mix
se relacionan actualmente con la satisfaccion del cliente y sientan las bases
para generar sugerencias Utiles. Ademas, facilitan la comparacion con otros

estudios que los investigadores podrian repetir en el futuro.

1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema General

¢,Cual es la relaciéon entre marketing mix y satisfaccion del cliente en

las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025?

1.3.2. Problemas Especificos
e (;Cudl es la relacion entre estrategia de producto y satisfaccién del
cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco,
20257
e (Cual es la relacion entre estrategia de precio y satisfaccion del cliente

en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 20257

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

e (;Cudl es la relacion entre estrategia de plaza y satisfaccion del cliente
en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025?

e (Cual es la relacion entre estrategia de promocion y satisfaccion del
cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco,
20257

1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion sobre el Marketing Mix y la Satisfaccion del
Cliente en las microempresas de Taraco 2025 se sustenta teGricamente en las
teorias fundamentales del marketing y la gestion empresarial. EI concepto de
marketing mix ha sido ampliamente debatido en la literatura académica, con
autores como Kotler y Keller (2016) que lo definen como el conjunto de
decisiones estratégicas relacionadas con los 4P (Producto, Precio, Plaza,
Promocién) o los 7P (con la inclusion de Personas, Procesos y Evidencia
Fisica) que las empresas deben gestionar de manera efectiva para cumplir con
las expectativas de sus consumidores. Segun estos estudios, la aplicacion
adecuada del marketing mix se convierte en un factor determinante para crear
valor para el cliente y generar satisfaccion.

La satisfaccion del cliente, por otro lado, ha sido definida como la medida
en la que las expectativas de los consumidores son satisfechas por los
productos y servicios adquiridos. Segun Oliver (2014), la satisfaccién es un
elemento central en la creacién de lealtad y fidelizacion de los clientes. De
acuerdo con la teoria de expectativas, la satisfaccion surge cuando la
percepcion del producto o servicio supera o se alinea con las expectativas

previas del consumidor. La importancia de la satisfaccion en el marketing
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contempordneo es incuestionable, ya que no solo influye en la retencion de
clientes, sino que también potencia el boca a boca y mejora la competitividad

de la empresa en el mercado.

Por lo tanto, la relevancia tedrica de esta investigacion radica en su
capacidad para aplicar estos marcos tedricos al contexto especifico de las
microempresas de Taraco, un mercado que ha sido poco explorado en cuanto
a su relacion con el marketing mix y la satisfaccion del cliente. Esta
investigacion pretende ampliar y profundizar el conocimiento sobre cémo las
microempresas locales pueden aprovechar las estrategias del marketing mix
para mejorar la satisfaccion de sus clientes y, a su vez, incrementar su
competitividad y sostenibilidad. Asimismo, se busca analizar la aplicabilidad de
estas teorias en un contexto economico y cultural especifico, lo que permitird
aportar una vision mas rica y contextualizada sobre la gestion del marketing en

microempresas.

1.4.2. Justificacion practica

La justificacién practica de este estudio se deriva de la necesidad de
mejorar la competitividad de las microempresas en Juliaca, una ciudad que
presenta caracteristicas socioecondémicas particulares y en la que las
microempresas desempefian un papel fundamental en la economia local. A
pesar de su importancia, las microempresas en Juliaca enfrentan desafios
significativos relacionados con la falta de profesionalizacion, el
desconocimiento de técnicas avanzadas de marketing y la escasa capacidad
para implementar estrategias que respondan a las crecientes exigencias del

consumidor.
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En este contexto, los estudios sobre el impacto del marketing mix en la
satisfaccion del cliente son de gran utilidad en entornos reales, ya que ayudan
a identificar las principales fortalezas y debilidades de las microempresas
locales en sus estrategias de marketing. Al considerar la satisfaccion del cliente
como una variable importante, se puede mostrar como las microempresas
pueden modificar aspectos como el precio, el disefio de sus productos, los
canales de distribucion y sus métodos de promocion para ajustarse mejor a las
necesidades de los compradores. Este tipo de conocimiento es esencial para
que los empresarios locales logren aumentar la fidelizacion de sus clientes,
mejorar su competitividad frente a otras empresas del sector y aprovechar las

oportunidades de crecimiento en un mercado cada vez mas exigente.

La implementacion de las estrategias derivadas de los resultados de esta
investigacion podria tener efectos directos y tangibles en la rentabilidad y
sostenibilidad de las microempresas. Por ejemplo, los resultados pueden guiar
a los empresarios en la toma de decisiones mas informadas sobre los precios
de sus productos, la seleccion de canales de distribucion mas adecuados o el
disefio de campafias de promocion que maximicen la atraccion y retencion de
clientes. Ademas, con la creciente digitalizacion del mercado, la investigacion
proporcionara insights clave sobre cédmo las microempresas de Juliaca pueden

mejorar su presencia en linea y fortalecer sus estrategias de marketing digital.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

La razon detras de la eleccién del método para esta investigacion
proviene de la necesidad de utilizar un modelo de investigacién que pueda

brindar datos precisos pero también profundos sobre lo que estéd sucediendo
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entre la combinacién de marketing y como se sienten los clientes acerca de
los servicios en las microempresas que trabajan en Taraco. Se optara por una
metodologia mixta, que combine tanto el enfoque cuantitativo como

cualitativo, para obtener una vision integral y holistica de la problematica.

El método cuantitativo permite examinar estadisticas sobre la
percepcion y percepcion de los clientes respecto a los factores del marketing
mix en las microempresas, asi como sobre como estos influyen en su
satisfaccion. Mediante encuestas planificadas, se recopila informacion de
quienes compran servicios o bienes en microempresas locales, lo que permite
un analisis detallado de las relaciones causales y las correlaciones entre las
variables que se desean analizar. Se emplean métodos de analisis de datos
como el analisis de regresion y la comprobacion de hipétesis para comprobar
las conexiones entre las variables y sentar las bases de los hallazgos reales,

facilitando asi la generalizacion de los resultados.

Por otro lado, el enfoque cualitativo proporcionard una comprension
mas profunda y contextualizada de las percepciones y actitudes de los
consumidores. A través de entrevistas en profundidad y grupos focales, se
podra explorar con mayor detalle como los consumidores perciben los
productos y servicios de las microempresas de Taraco, qué factores
consideran mas relevantes al evaluar su satisfaccion y qué mejoras sugieren.
El andlisis de contenido de las respuestas cualitativas permitird identificar
patrones, tendencias y puntos de mejora que no podrian ser detectados

mediante un enfoque puramente cuantitativo.
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La combinacion de ambos enfoques metodoldgicos es esencial para
obtener una comprension completa del fenémeno estudiado. Mientras que el
enfoque cuantitativo ofrecerd datos concretos y generalizables, el enfoque
cualitativo permitird contextualizar los resultados y proporcionar insights méas
detallados y Utiles para la toma de decisiones préacticas en las microempresas
de Taraco. Ademas, la metodologia mixta facilitara la triangulacion de los

resultados, asegurando la validez y confiabilidad de los hallazgos.

Esta tesis tiene una justificacion metodolégica que surge de la
necesidad de utlizar un método combinado. Este combina métodos
cuantitativos y cualitativos de recopilacion de datos para garantizar una
comprension mas completa y detallada de como el marketing mix se relaciona
con la satisfaccién del cliente en las microempresas de Taraco. Este enfoque
metodoldgico es el mas adecuado para abordar la complejidad del problema
de investigacibn y generar recomendaciones practicas que puedan ser

implementadas en el contexto local.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing mix y la satisfacciéon del cliente

en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025.

2.2. Objetivos especificos
e Analizar la relacion entre la estrategia de producto y la satisfacciéon del
cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025.
e Examinar la relacion entre la estrategia de precio y la satisfaccion del
cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025.
e Identificar la relacién entre la estrategia de plaza y la satisfaccién del
cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025.
e Evaluar la relacion entre la estrategia de promocion y la satisfaccion del

cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025.
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CAPITULO 1lI

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion

3.1.1. Antecedentes Internacionales

Suci, (2020) menciona en su trabajo investigativo “La influencia de la
calidad del servicio y la combinacion de marketing en la satisfaccion y la
lealtad de los clientes que utilizan el servicio de la aplicacion Grab en
Makassar el efecto de la calidad del servicio y la combinacion de marketing en
la satisfaccion y la lealtad de los clientes ty in grab application service users
in makassar’ en donde se menciona que la tesis analiza en usuarios de la app
Grab en Makassar cémo la calidad del servicio y el marketing mix inciden en
la satisfaccién y la lealtad, delimitando un problema y objetivos que articulan
ambas variables con la conducta poscompra ; emplea un enfoque cuantitativo
con encuesta y tratamiento en SPSS, utilizando andlisis de ruta, pruebas F y
t y test de Sobel para contrastar efectos directos y mediados ; reporta efectos
positivos y significativos de calidad del servicio y marketing mix sobre la
satisfaccion, asi como de la satisfaccion sobre la lealtad, mientras que la
calidad del servicio no muestra efecto directo significativo sobre la lealtad y el
marketing mix si presenta incidencia positiva en ella ; ademas, la satisfaccion

media el efecto del marketing mix sobre la lealtad pero no media el de la
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calidad del servicio, segun la prueba de Sobel ; en consecuencia, la
implicacion gerencial central es priorizar la optimizacion del marketing mix y
elevar la satisfaccién para consolidar lealtad, dado que mejorar aisladamente
la calidad del servicio no basta para incrementarla

Rahmawati, (2022) desarrollo la tesis “Pengaruh bauran pemasaran
(marketing mix) terhadap kepuasan pelanggan pengguna layanan internet
Telkomsel di Kelurahan Tejo Sari Kecamatan Metro Timur Kota Metro” en
donde Desde la aparicion de la pandemia de Covid-19 en Indonesia a
principios de marzo de 2020, el Gobierno ha establecido politicas para
prevenir la propagacion del Covid-19 mediante la restriccion de las actividades
sociales, como el aprendizaje y el trabajo desde casa. Del mismo modo, los
empleados, tanto del sector publico como del privado, ahora deben realizar
todas sus tareas desde casa, ya sea para llevar a cabo sus labores de oficina
0 para asistir a reuniones virtuales a través de aplicaciones. Revelar la ventaja
competitiva de Telkomsel en la prestacion de servicios de Internet es un reto
que debe estudiarse detenidamente. Al menos, a través de esta investigacion
se revelaran los factores del mix de marketing que a menudo son
considerados por los residentes del barrio de Tejo Sari al utilizar los servicios
de Internet de Telkomsel. Esta investigacion utiliza un método cuantitativo,
con una muestra seleccionada mediante muestreo intencional, y se encontré
un total de 2544 personas mayores de 17 afios. EI método de recopilacion de
datos utilizd un cuestionario distribuido a través de Google Forms. A
continuacion, los datos recopilados se sometieron a pruebas de validez,
fiabilidad, normalidad, homogeneidad, regresién lineal maltiple con pruebas

parciales t y pruebas simultaneas f. Segun los hallazgos, el producto esta
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estrechamente vinculado a la satisfaccion del consumidor. El precio muestra
una relacion negativa y un fuerte efecto en la satisfaccion del consumidor. La
promocion también tiene una conexidn positiva y un gran impacto en la
satisfaccion del consumidor, mientras que la ubicacion o distribucion también
tiene una relacion positiva y una influencia importante en dicha satisfaccion.
En conjunto, el producto, el precio, la promocion y la ubicacion afectan
significativamente la satisfaccion del consumidor.

Paradilla, (2021). Desarrollo el trabajo investigativo denominado
“Pengaruh brand image dan marketing mix terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepuasan pelanggan pada Rumah Sakit Awal Bros Tangerang” en
donde El impacto de la imagen de marca y el marketing mix en la lealtad a
través de la satisfaccién de los pacientes generales como variable mediadora
(Estudio de caso en el Hospital Stella Maris de Makassar en 2021). (Dirigido
por Alimin Maidin e Irwandy. La lealtad es una de las claves del éxito para
ganar la competencia empresarial actual. Los clientes leales pueden ayudar
indirectamente a promocionar los servicios entre sus allegados. Este estudio
tiene como objetivo analizar la influencia de la imagen de marca, el marketing
mix y la satisfaccion en la lealtad de los pacientes generales del Hospital Stella
Maris Makassar. El tipo de investigacion realizada es cuantitativa, utilizando
un estudio observacional con un disefio transversal. La muestra de esta
investigacion son las enfermeras de la unidad de atencion ambulatoria del
Hospital Stella Maris Makassar, con un total de 187 encuestadas. Los
resultados de la investigacion muestran que laimagen de marca y el marketing
mix influyen directamente en la lealtad de los pacientes, mientras que la

imagen de marca y el marketing mix no influyen en la lealtad a través de la
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satisfaccion. Se recomienda a la direccion del hospital disefiar diversas
estrategias para comercializar los servicios de salud que ofrece el hospital,
prestar atencion al tiempo de espera de los pacientes, ya que la mayoria se
queja de que los médicos suelen llegar tarde, y prestar atencion a la marca o
a los servicios de salud diversificados, como los productos estrella, para
diferenciarse de los servicios de salud que ofrecen otros hospitales.

Martono, (2023) desarrollo la tesis denominada “Pengaruh Marketing
Mix, Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas
Pelanggan Fitness Center di Daerah Istimewa Yogyakarta” El centro de fitness
en la Region Especial de Yogyakarta es una instalacion deportiva y un centro
de bienestar que se alquila al publico. El objetivo de esta investigacion es
descubrir como la combinacion de marketing, la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente influyen en la fidelidad de las personas a los gimnasios
de la Region Especial de Yogyakarta. Este estudio utilizé un tipo asociativo
con un método cuantitativo. Los participantes son clientes de los gimnasios de
la zona, tanto hombres como mujeres. La muestra se compone de 330
personas, seleccionadas mediante un muestreo intencional. Los datos se
obtuvieron mediante encuesta, utilizando el cuestionario como herramienta
principal. La investigacion se centra principalmente en la combinacién de
marketing, la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la fidelidad de
los gimnasios de la Regién Especial de Yogyakarta. Este estudio se centra en
como estos factores se relacionan entre si y con la fidelidad de los clientes.
La técnica de analisis de datos utilizada es el andlisis del Modelo de
Ecuaciones Estructurales (SEM) utilizando el software AMOS 22. El Modelado

de Ecuaciones Estructurales (SEM) se utiliza para verificar supuestos en el
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andlisis de datos descriptivos cuantitativos, con el fin de observar como el
namero de variables afecta a otras en el mismo periodo. Segun los resultados,
cada una de las siete hipotesis planteadas ha demostrado ser significativa.
Los resultados muestran que el marketing mix influye en la satisfaccién de los
clientes del gimnasio. La calidad del servicio también influye en el nivel de
satisfaccion del cliente. EI marketing mix esta vinculado a la fidelizacion del
cliente, y la calidad del servicio también influye en ella. La satisfaccion del
cliente influye en la fidelizacion en los gimnasios. EI marketing mix puede
afectar la fidelizacion a través de la satisfaccion del cliente, mientras que tanto
la satisfaccion como la calidad del servicio influyen en la fidelizacién a través
de la satisfaccion del cliente en los gimnasios. Los resultados de la
investigacion pueden demostrarse con valores de probabilidad (P values)
menores o iguales a a=5 % o 0,05. Por lo tanto, se puede concluir que las
hipotesis de la investigacién han sido aceptadas/respaldadas de manera
significativa por los datos de esta investigacion, basandose en el andlisis de
datos del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) utilizando el software
AMOS 22.

Hariyanto, (2024) desarrollo la tesis denominado “Pengaruh marketing
mix dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan Kolam Renang Karangmalang FIKK UNY” en donde menciona que
la piscina Karangmalang FIKK UNY es una de las instalaciones deportivas
que pueden ser utilizadas por el publico en general. El objetivo de este estudio
es determinar la influencia del marketing mix y la calidad del servicio en la
satisfaccion y la lealtad de los clientes de la piscina Karangmalang FIKK UNY.

El método de investigacion utilizado es un estudio asociativo con un enfoque
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cuantitativo. Los sujetos de este estudio son los clientes de la piscina
Karangmalang FIKK UNY, con un total de 102 encuestados. La muestra se
obtuvo mediante el método de muestreo intencional. La recopilacion de datos
se realizd mediante una encuesta con un instrumento en forma de
cuestionario. Los objetos de estudio son el marketing mix, la calidad del
servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. El andlisis de datos
se realizé mediante la técnica de analisis SEM (Structural Equation Model)
con la ayuda de la aplicacion AMOS 22. La técnica de analisis de datos
descriptivos cuantitativos utilizé la prueba de supuestos SEM (Structural
Equation Model) para analizar la influencia de varias variables sobre otras
variables de forma simultdnea. Los resultados de la investigacion muestran
que las hipétesis formuladas en esta investigacion consisten en 4 hipotesis y
todas ellas resultaron ser influyentes. Los resultados de la investigacion
obtenidos muestran que el marketing mix influye en la satisfaccion de los
clientes de la piscina Karangmalang FIKK UNY, la calidad del servicio influye
en la satisfaccion de los clientes de la piscina Karangmalang FIKK UNY, el
marketing mix influye en la lealtad de los clientes de la piscina Karangmalang
FIKK UNY, y la calidad del servicio influye en la lealtad de los clientes de la
piscina Karangmalang FIKK UNY. Los resultados de la investigacion se
demuestran con valores de probabilidad (P values) <0,05. Por lo tanto, se
puede concluir que la hipotesis de la investigacion se acepta de manera
significativa por los datos de esta investigacion, basandose en los resultados
del andlisis del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) utilizando la

aplicacion AMOS versién 22.
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3.1.2. Antecedentes Nacionales

Quijandria (2024) realizo el trabajo investigativo denominado,
“Marketing mix y la satisfaccion del cliente en las empresas ferreteras en Lima
Metropolitana, 2022, El estudio analiza como el marketing mix puede afectar
la satisfaccion de los clientes en las ferreterias de Lima Metropolitana. Esto
es fundamental, ya que contribuye al crecimiento de las ferreterias, no solo
para generar mayores ingresos, sino también a todos los aspectos del
negocio, como la formalizacion del negocio, el aumento de las ventas, el
deseo de los clientes de volver y la garantia de obtener productos y servicios
de buena calidad. Ademds, la investigacion busca demostrar la fuerte
influencia que existe entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente en las
ferreterias. Para la encuesta, se utilizé una escala Likert para obtener
informacion de un grupo de 385 personas, usuarios o clientes de ferreterias
de Lima Metropolitana. El objetivo principal fue recopilar datos y analizarlos
mediante una investigacién cuantitativa, sin experimentos, y con un enfoque
transversal sobre correlaciones. El alfa de Cronbach del marketing mix fue de
0.915, considerado excelente, y para la variable de satisfaccion del cliente, el
alfa de Cronbach alcanzé 0.951, lo que también significa excelente. Sobre la
influencia del marketing mix en la satisfaccion de los clientes en las ferreterias
de Lima Metropolitana, este trabajo se considera importante, ya que
contribuye al crecimiento de las ferreterias, no solo en términos econémicos,
sino también en general, al formalizar el negocio, impulsar mayores ventas,
atraer clientes recurrentes y mantener la calidad de los productos y servicios
de ferreteria. Cabe mencionar que se aplicé una encuesta a 385 usuarios y

clientes que visitan las ferreterias mediante una escala de Likert. El objetivo
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fue obtener mas informacion y luego analizar los resultados con métodos
cuantitativos, no experimentales, de busqueda de relaciones y transversales.
En resumen, se puede sefialar que diversas estrategias de marketing pueden
afectar la satisfaccion de los clientes y, sobre todo, el éxito de las
ferreterias.Choque (2024) realizo la investigacion denominada “Estrategias de
marketing mix y satisfaccion del cliente en la empresa Representaciones
Lozano EIRL — 2021” en donde determina la relacion entre las estrategias del
Marketing mix y la satisfaccion del cliente en la empresa Representaciones
Lozano EIR. Asi mismo, el estudio es de tipo basica, bajo un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental, correlacional y elaborado bajo un
corte transversal. Se selecciona la encuesta como técnica de recoleccion de
datos y el cuestionario Escala de Likert como instrumento aplicado, el cual fue
validado de acuerdo a 2 criterios, por Juicio de expertos y prueba de
confiabilidad. El instrumento se aplica a una muestra de 169 clientes en base
a una poblacion de 300 clientes, el cual constituye un porcentaje de 56.3% del
universo. Por ende, este porcentaje permite demostrar estadisticamente que
es una base suficiente para acreditar que la presente investigacion es valida
y de calidad. De acuerdo al resultado obtenido del andlisis estadistico de
prueba de confiabilidad de Alfa de Crownbach de 0.914 se comprueba que el
instrumento aplicado era muy confiable. Asi mismo, se hizo el andlisis
correlacional de Rho Spearman que es de 0.697 el cual indica que existe una
correlacién positiva moderada entre ambas variables. Ademas de ello, se
obtuvo un p- Valium de 0.000 que permite aceptar la hip6tesis alterna y
rechazar la hipétesis nula de la presente investigacion. Se concluye que las

estrategias de Marketing mix tienen relacion significativa positiva con la
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Satisfaccion del cliente en la empresa Representaciones Lozano EIRL en el
periodo 2021.

Rosales, (2022) El objetivo del estudio fue encontrar cdmo se conectan
el marketing mix y la imagen de marca para un hospital ubicado en el distrito
de Puente Piedra, enfocado en el afio 2022. La metodologia de investigacion
fue de naturaleza transversal, lo que significa que solo se utilizaron datos
recopilados en un momento. El disefio que se siguid en esta investigacion es
no experimental y también involucré correlacion. Los investigadores utilizaron
una encuesta para recopilar respuestas de 350 personas y se adapté un
cuestionario compuesto por 30 preguntas que utilizan la escala de Likert.
Posteriormente, se utilizé IBM SPSS para el analisis estadistico de toda la
informacion obtenida. Los resultados respaldaron la aprobacion de hipétesis
tanto generales como particulares. Si bien las criticas de los usuarios y las
opiniones desfavorables sobre la institucion y sus servicios aparecen en los
medios locales, este estudio concluyd que en 2022 las cifras del marketing
mix y la imagen de marca en el hospital de Puente Piedra estan
moderadamente correlacionadas de manera positiva. Esto sugiere que no una
gran cantidad, sino una proporcion moderada de usuarios ven el valor
esperado para una marca. Por ello, el trabajo debe centrarse en hacer felices
al mayor numero de usuarios con la atencion, los servicios y los diferentes
procedimientos para que haya mayores ganancias y activos como la imagen
de marca.

Macedo (2023) esta investigacion, denominada “Estrategias de
Marketing Mix y Satisfaccion del Cliente en Casa Musical Macedo, Ancash —

2023”, busco demostrar como las Estrategias de Marketing Mix se relacionan
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con la Satisfaccion del Cliente en Casa Musical Macedo durante 2023. La
investigacion no fue experimental, sino transversal; el analisis se realiz6 de
manera correlacional. Todos los datos se obtuvieron mediante una encuesta
realizada a la poblacion total, es decir, 384 clientes, con una muestra del
mismo numero. Gracias a los resultados obtenidos, se observé que existe una
relacion entre las Estrategias de Marketing Mix y la Satisfaccion del Cliente.
El coeficiente de correlacion encontrado fue de 0,539, lo que indica una
relacion débil y positiva entre estas variables. La investigacién concluy6 que
la relacién entre las Estrategias de Marketing Mix y la Satisfaccion del Cliente
es moderada.

Gomez (2021), Se desarrollé la investigacion titulada “Mezcla de
Marketing y Satisfaccion del Cliente en ADIFEED S.A., Panama, 2021”. El
objetivo de la tesis fue determinar como se relaciona la mezcla de marketing
con la satisfaccion del cliente de ADIFEED S.A., Panam4, durante el afio
2021. Para su desarrollo, se empleé un enfoque cuantitativo, tanto descriptivo
como correlacional. El disefio fue no experimental y se realiz6 un estudio
transversal con técnica hipotético-deductiva. La muestra estuvo compuesta
por 100 clientes de la empresa, y mediante un muestreo no probabilistico, 80
clientes constituyeron la muestra. Para la recoleccién de datos se empleo la
encuesta, siendo el cuestionario la herramienta elegida. La validez del
cuestionario se verific6 en dos aspectos: el contenido se evalu6 mediante
juicio experto y la fiabilidad se determin6é mediante el alfa de Cronbach,
obteniendo un resultado de 0,928, lo que demuestra que la herramienta es
altamente fiable. Al aplicar la Tau-b de Kendall, el resultado fue de 0,655, lo

que demuestra una relacibn moderada y directa entre las variables. Esto
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permitié concluir que existe una relacion entre la satisfaccion del cliente, el

marketing mix y las dimensiones seleccionadas.
3.1.3. Antecedentes Locales

Ramos (2023), Trabajé en la tesis llamada “Mezcla de marketing y
competitividad en fabricantes de ropa infantil en Plaza Internacional San José,
Juliaca, 2023”. El objetivo principal que se establecid en esta investigacion fue
descubrir si habia una conexion entre la mezcla de marketing y qué tan
competitivos eran los productores de ropa infantil en la Plaza Internacional
San José, Juliaca en el afio 2023. Se utilizaron métodos cuantitativos y el tipo
de estudio no involucr6 experimentos y fue transversal. Para recopilar
informacion, se utilizd la encuesta como método y la herramienta y el
cuestionario utilizé la escala de Likert para sus preguntas. Las pruebas de
confiabilidad se realizaron en SPSS V21, utilizando un grupo estratificado de
28 productores de ropa infantii como muestra. Cuando se calculo la
estadistica de alfa de Cronbach, arrojé un valor de 0,778 (cerca del 77,8 por
ciento), lo que hace que la consistencia interna del cuestionario sea bastante
adecuada. Los resultados arrojaron un coeficiente de correlaciéon de Pearson
de 0,494 (aproximadamente el 49,4 %), ademas de un valor p de 0,00, inferior
al valor alfa de 0,05 de la prueba Taub de Kendall. Por lo tanto, se concluy6
que existe una relacion entre la mezcla de marketing y la competitividad de
los productores de ropa infantil de Plaza Internacional San José, Juliaca, en
2023. El analisis también revel6 la relacion entre el trabajo en equipo y el
ambiente laboral, con un resultado de 0,494 (49,4 %), lo que indica una
relacion positiva moderada en este contexto. Con un valor p de 0,000 (0,00

%), inferior al alfa de 0,05 (5 %), se demuestra que existe un vinculo
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estadisticamente significativo entre la mezcla de marketing y la competitividad
para los fabricantes de ropa en el mercado en 2023.

Suaquita, (2024) La tesis de maestria, titulada "Mezcla de Marketing y
Posicionamiento de la empresa Negociaciones Solvencia S.A.C. en la ciudad
de Juliaca, 2024", describe que su objetivo principal fue determinar la
conexion entre la mezcla de marketing y el posicionamiento de Negociaciones
Solvencia S.A.C., sociedad anénima cerrada, en Juliaca en el afio 2024. Para
ello, se seleccionaron 306 clientes de un grupo total de 1500 personas; los
investigadores utilizaron un método cuantitativo, deductivo y aplicado, un nivel
relacional y un disefio no experimental centrado en un solo periodo. Segun
Vara-Horna (2010), la confiabilidad del instrumento es importante y alcanza
un 81,4 %, validada por dos profesionales de campo. La prueba Rho de
Spearman muestra una relaciéon positiva fuerte o alta entre la mezcla de
marketing y el posicionamiento, con un resultado de 0,690. Finalmente, el rho
de Spearman muestra una relacion notable, con una correlacién que alcanza
el 69 por ciento y un valor P contado en 0,000, que esta por debajo del alfa
establecido.

Quispe, (2024) La tesis de maestria, titulada "Mezcla de Marketing y
Posicionamiento de la empresa Negociaciones Solvencia S.A.C. en la ciudad
de Juliaca, 2024", describe que su objetivo principal fue determinar la
conexién entre la mezcla de marketing y el posicionamiento de Negociaciones
Solvencia S.A.C., sociedad anénima cerrada, en Juliaca en el afio 2024. Para
ello, se seleccionaron 306 clientes de un grupo total de 1500 personas; los
investigadores utilizaron un método cuantitativo, deductivo y aplicado, un nivel

relacional y un disefio no experimental centrado en un solo periodo. Segun

OFICINA DE lNVESTlGAClON http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Vara-Horna (2010), la confiabilidad del instrumento es importante y alcanza
un 81,4 %, validada por dos profesionales de campo. La prueba Rho de
Spearman muestra una relacion positiva fuerte o alta entre la mezcla de
marketing y el posicionamiento, con un resultado de 0,690. Finalmente, el rho
de Spearman muestra una relacion notable, con una correlacion que alcanza
el 69 por ciento y un valor P contado en 0,000, que esta por debajo del alfa
establecido.

Sulla, (2024) Realicé una tesis llamada “Calidad del Servicio y
Satisfaccion del Cliente en un Promad Universal en la ciudad de Juliaca,
2024”. Para esto, se utilizé un método cuantitativo y un enfoque deductivo, y
la investigacién fue transversal no experimental. Una encuesta con escala tipo
Likert fue el método principal. El resultado alfa de Cronbach dio 0.0906
(90.6%), por lo que esto asegura que el cuestionario sea bastante consistente.
Luego encontré rho de Spearman como 0.654 y 65.4 por ciento y realicé la
prueba de hipotesis general donde un valor p fue 0.000. Para esto se utilizé la
prueba Tau-b de Kendall. Esto muestra que hay relacién entre la calidad en el
servicio y la satisfaccion del cliente, lo que sugiere una relacién moderada
fuerte para el Promad Universal. En total, el 0.654 de rho de Spearman
presenta una fuerte conectividad entre las variables con la prueba de hipétesis
teniendo 0.000 como p, menor que alfa 0.05.

Callata (2024) Escribi mi tesis sobre la "Relacién entre la calidad del
servicio y la lealtad del cliente en gimnasios de la ciudad de Juliaca, 2023". La
presente investigacion, denominada "Relacion entre la calidad del servicio y
la lealtad del cliente en la ciudad de Juliaca, 2023", se propuso determinar la

relacion entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en los gimnasios
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de Juliaca. El objetivo del trabajo fue determinar el nivel de satisfaccion, la
calidad del servicio y la lealtad de cada cliente al servicio brindado por los
duefios de gimnasios en la ciudad de Juliaca. La poblacion de la investigacion
estuvo compuesta por clientes de diferentes gimnasios en Juliaca. La
investigacion utilizé la encuesta como herramienta principal, la cual permitié
identificar aspectos relacionados con la calidad del servicio. Esto permitio
elaborar un cuestionario en escala Likert, que posteriormente se aplico para
recopilar, procesar y analizar la informacion. El objetivo principal del estudio
es identificar y presentar los factores mas importantes para la lealtad del
cliente en los gimnasios. Los resultados revelaron que la calidad del servicio
y la lealtad arrojaron un coeficiente de correlacién de Spearman (R) de 0,696.
En el caso de los tangibles, el coeficiente fue de 0,549. En cuanto a la
capacidad de respuesta, el coeficiente fue de 0,527; en el caso de la
seguridad, de 0,518; en el caso de la empatia, de 0,712; y en el caso de la
confiabilidad, de 0,681. Por lo tanto, se concluye que todas las dimensiones,
incluida la calidad del servicio, se relacionan positivamente con los niveles de

lealtad del cliente.

3.2. Bases teodricas

3.2.1. Marketing mix

El marketing mix, o mezcla de marketing, es un componente
fundamental en la gestién estratégica de la mercadotecnia contemporanea.
Este concepto hace referencia a un conjunto coordinado de herramientas,
politicas, decisiones y tacticas que las empresas utilizan de manera
sistematica y planificada para satisfacer las necesidades, deseos vy

expectativas de su publico objetivo. A través de una combinacion efectiva de
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estos elementos, las organizaciones buscan no solo cumplir con las
demandas del mercado, sino también alcanzar sus metas organizacionales y
financieras, asegurando asi su competitividad y crecimiento en un entorno de
mercado dindmico y cada vez mas exigente.

El marketing mix involucra un enfoque integral que abarca multiples
aspectos de la estrategia de marketing, desde la creacion y promociéon de
productos hasta la fijacién de precios y las estrategias de distribucion. Cada
una de estas areas debe ser cuidadosamente disefiada y alineada para lograr
una propuesta de valor clara y efectiva que resuene con los consumidores y
se distinga de las ofertas de la competencia. Las decisiones dentro del
marketing mix no son independientes, sino que se deben coordinar de manera
coherente para garantizar que todas las acciones y mensajes de la empresa
estén enfocados en la misma direccion y alineados con los objetivos
comerciales a corto y largo plazo.

Ademas de satisfacer las necesidades del mercado, el marketing mix
también tiene un rol crucial en la construccion y el fortalecimiento de la marca,
la fidelizacion de clientes y el posicionamiento dentro del mercado. Las
organizaciones deben adaptarse a las demandas cambiantes de los
consumidores y responder de manera agil y efectiva a las nuevas
oportunidades y desafios que surgen. En este sentido, el marketing mix se
convierte en una herramienta dindmica, que permite a las empresas ajustar
sus estrategias y tacticas en tiempo real para mantenerse competitivas y
seguir cumpliendo con las expectativas de su publico.

El marketing mix es mucho mas que un conjunto de herramientas

aisladas. Es una estrategia integral que guia la toma de decisiones en todas
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las areas clave del marketing, asegurando que las acciones de la empresa
estén alineadas con los objetivos organizacionales y con las expectativas de
los consumidores. Un marketing mix bien gestionado no solo impulsa la
satisfaccion del cliente, sino que también contribuye al éxito a largo plazo de
la empresa en un entorno competitivo.

En términos practicos, el marketing mix funciona como un marco
operativo que guia el proceso de toma de decisiones en torno a los elementos
clave del marketing: producto, precio, plaza (distribucién) y promocion. Estos
cuatro componentes deben ser gestionados de manera equilibrada y sinérgica
para asegurar que todas las actividades de marketing estén alineadas y
trabajen en conjunto para alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.
La correcta integracion y coordinacién de estos elementos es fundamental
para garantizar la coherencia estratégica y la efectividad de las acciones
comerciales, ya que cada componente influye directamente en los otros y en
la percepcién global del cliente.

Ademas, la implementacion del marketing mix permite a las empresas
ser mas agiles y flexibles, adaptando sus estrategias a las condiciones
cambiantes del mercado. Esto incluye factores como la evolucion de las
preferencias y comportamientos de los consumidores, las fluctuaciones en la
competencia, asi como las nuevas tendencias del mercado que surgen a
medida que el entorno empresarial se transforma. Al aplicar una estrategia de
marketing mix bien estructurada, las empresas pueden ajustarse de manera
eficiente a estos cambios, lo que les da una ventaja competitiva y les permite

mantenerse relevantes en un mercado dindmico.
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La capacidad de ajustar cada uno de los componentes del marketing
mix segun las necesidades del mercado y las expectativas de los clientes
también optimiza los recursos de la empresa. Esto significa que las empresas
pueden destinar sus esfuerzos de manera mas eficiente, maximizando el valor
percibido por el cliente al ofrecer productos o servicios que realmente
satisfacen sus necesidades y deseos. Al centrarse en los aspectos correctos
del producto, asegurando que el precio sea competitivo, pero justo, eligiendo
los canales de distribucibn méas eficaces y comunicando adecuadamente la
oferta, las empresas pueden crear una propuesta de valor que resuene con
Su publico obijetivo.

En resumen, el marketing mix no solo actla como una guia estratégica
para las decisiones de marketing, sino que también facilita la adaptabilidad y
la optimizacién de los recursos empresariales. Al gestionar estos elementos
de forma integrada y coherente, las empresas no solo mejoran la satisfaccion
del cliente, sino que también impulsan su competitividad y su capacidad para
generar un valor superior en el mercado.

En este sentido, el marketing mix no solo se limita a ser un modelo
operativo, sino que se ha transformado en un instrumento analitico,
estratégico y de gestion integral, que permite a las organizaciones desarrollar
y mantener ventajas competitivas sostenibles en el tiempo. Su relevancia
radica en la capacidad de articular las diferentes variables del marketing para
generar valor agregado tanto para la empresa como para el cliente. Mediante
su adecuada aplicacion, las organizaciones logran posicionarse

favorablemente en el mercado, fortalecer la identidad y el prestigio de su
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marca, incrementar su participacion en el sector y establecer relaciones
sélidas, duraderas y de confianza con sus consumidores.

Este enfoque integral ha demostrado ser una herramienta vigente,
adaptable y dinamica, capaz de ajustarse a los continuos cambios del entorno
empresarial, los avances tecnologicos, la digitalizacién de los mercados y las
nuevas demandas del consumidor moderno. De esta manera, el marketing
mix continta siendo indispensable en el disefio, implementacion y evaluacién
de estrategias comerciales orientadas a la satisfaccion del cliente y a la
optimizacién de resultados organizacionales.

El término fue introducido en la década de 1960 por Jerome McCarthy,
quien estructuré y simplifico el modelo propuesto originalmente por Neil
Borden, dando origen a las reconocidas 4 P del marketing: producto, precio,
plaza (distribucion) y promocion. Este modelo se consolidé como la base
conceptual fundamental para la formulaciéon y ejecucion de estrategias de
marketing eficaces en distintos sectores y contextos empresariales.

Cada una de estas variables desempefa un rol especifico dentro del
proceso estratégico: el producto representa la oferta tangible o intangible que
satisface las necesidades del consumidor; el precio define el valor monetario
asignado y percibido por el mercado; la plaza o distribucion se refiere a los
canales y mecanismos utilizados para hacer llegar el producto al cliente; y la
promocion engloba las acciones de comunicacion destinadas a informar,
persuadir y recordar al publico la existencia y beneficios del producto o
servicio.

Sin embargo, el verdadero potencial del marketing mix no reside

Gnicamente en el manejo aislado de estas variables, sino en la sinergia e
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integracion coherente entre ellas. El éxito comercial depende de la capacidad
de las empresas para equilibrar estos componentes de manera que se alineen
con las caracteristicas del mercado objetivo, las condiciones del entorno
competitivo y los recursos internos de la organizacion. En consecuencia, el
marketing mix se mantiene como una herramienta estratégica esencial, capaz
de guiar la toma de decisiones empresariales y garantizar la efectividad de las
estrategias orientadas al crecimiento y sostenibilidad en el mercado.

El producto representa el bien o servicio que la empresa ofrece al
mercado para satisfacer una necesidad o deseo. Abarca no solo las
caracteristicas fisicas o funcionales del bien, sino también aspectos
intangibles como la marca, el disefio, la calidad percibida y los beneficios
asociados al uso. El precio, por su parte, constituye el valor monetario que
el consumidor esta dispuesto a pagar por obtener dicho producto. Esta
variable tiene un papel decisivo en la percepcién del valor, la competitividad y
la rentabilidad, por lo que debe definirse en funcién del posicionamiento que
la empresa desea alcanzar y del comportamiento del consumidor.

La plaza o distribucién comprende el conjunto de canales,
intermediarios, infraestructuras y estrategias logisticas que facilitan el acceso
del producto al consumidor final. Una distribucion eficiente asegura que el
producto esté disponible en el lugar, momento y cantidad adecuados,
generando una experiencia de compra positiva. Finalmente, la promocién
se refiere al conjunto de acciones de comunicacion orientadas a informar,
persuadir y recordar al consumidor sobre la existencia y los atributos del

producto. Dentro de este componente se incluyen la publicidad, las relaciones
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publicas, las promociones de ventas, la venta personal y, mas recientemente,
las estrategias de marketing digital.

En conjunto, estos cuatro elementos configuran un sistema dinamico
e interdependiente, donde la modificacion de uno de ellos puede influir
significativamente en el desempefio de los otros. Por ello, la empresa debe
disefiar su mezcla de marketing de forma coherente con su estrategia general,
el entorno competitivo y las tendencias del mercado. Un marketing mix bien
estructurado no solo permite alcanzar los objetivos de ventas, sino también
construir una relacion sostenible con el consumidor, fortalecer la identidad
de marca y consolidar la posicion competitiva de la organizacion en el largo
plazo. El concepto de marketing mix fue introducido por primera vez por
Jerome McCarthy en 1960, quien propuso este modelo como una herramienta
conceptual que permitiera organizar y sistematizar las decisiones de
marketing dentro de las empresas. McCarthy concibi6é el marketing mix como
una guia practica para los gerentes y estrategas de marketing, ayudandolos a
planificar de manera estructurada las acciones necesarias para lograr los
objetivos comerciales y posicionar eficazmente sus productos o servicios en
el mercado. Su propuesta consistio en agrupar las principales variables
controlables del marketing en cuatro categorias fundamentales: producto,
precio, plaza (distribucién) y promocion, conocidas como las “4 P del
marketing”, las cuales establecieron las bases del pensamiento estratégico
moderno en esta disciplina.

Estas cuatro variables fueron disefiadas para ofrecer una vision integral
y equilibrada de las decisiones que toda organizacion debia tomar para

alcanzar el éxito comercial. El producto representaba aquello que la empresa
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ofrecia para satisfacer las necesidades del consumidor; el precio constituia la
cantidad de dinero que los clientes estaban dispuestos a pagar por el valor
percibido del producto; la plaza o distribucion abarcaba los canales,
intermediarios y procesos mediante los cuales el producto llegaba al
consumidor final; y la promocién reunia las actividades de comunicacion y
persuasion destinadas a informar, atraer y fidelizar a los clientes. Esta
estructura simple, pero poderosa, permitié a las empresas analizar de forma
sistematica su mezcla de marketing y ajustar cada componente de acuerdo
con las condiciones del entorno y el comportamiento del consumidor.

A lo largo de las décadas siguientes, numerosos académicos y
especialistas en marketing reconocieron que el modelo original, aunque util,
resultaba insuficiente para describir la complejidad de los mercados
modernos, especialmente en el &mbito de los servicios, donde la interaccion
entre el proveedor y el cliente es determinante. Por ello, el modelo fue
ampliado para incluir tres nuevas variables: personas (people), procesos
(process) y evidencia fisica (physical evidence), dando origen al modelo de
las 7 P del marketing de servicios. Esta expansion permitio incorporar el papel
del factor humano —clave en la experiencia y satisfaccién del cliente—, los
procesos internos que garantizan la calidad y la coherencia del servicio, y los
elementos tangibles que respaldan la percepcion de profesionalismo,
confianza y valor por parte del consumidor.

La evolucion del marketing mix no solo respondid a los cambios
estructurales del mercado, sino también a las transformaciones tecnoldgicas
y culturales que redefinieron la relacion entre empresas y consumidores. La

irrupcion del marketing digital marcé una nueva etapa en esta evolucion,
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obligando a las organizaciones a adaptar las variables tradicionales a un
entorno caracterizado por la interactividad, la inmediatez y la personalizacion.
En este contexto, las 4 P se reinterpretaron en términos de estrategias
digitales: el producto se relaciona con la experiencia del usuario y la
innovacion continua,; el precio con la transparencia y la percepcion de valor en
entornos virtuales; la plaza con los canales de distribucion digitales y las
plataformas de comercio electrénico; y la promocién con la comunicacion
bidireccional, el marketing de contenidos, la publicidad en redes sociales y la
analitica de datos.

A pesar de los profundos cambios en la economia global, las nuevas
tecnologias y la expansion de los medios digitales, el marketing mix ha
mantenido su relevancia y vigencia como marco tedrico y practico. Su
perdurabilidad demuestra su flexibilidad y capacidad de adaptacién a los
diferentes contextos historicos, econdmicos y tecnoldgicos. De hecho, en la
actualidad sigue siendo una herramienta esencial para la formulacion de
estrategias de marketing integrales, tanto en empresas tradicionales como en
organizaciones emergentes y startups digitales.

Ademas, la utilidad del marketing mix trasciende el ambito empresarial,
pues se ha convertido en una metodologia de andlisis empleada en la
investigacion académica y en la ensefianza universitaria del marketing. Su
enfoque permite comprender cémo las decisiones estratégicas interactian
entre si para generar valor, construir una propuesta diferenciada y lograr la
satisfaccion del cliente. Al mismo tiempo, su estructura adaptable facilita su

aplicacion a diversas industrias —desde la manufactura y el comercio
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minorista hasta los servicios financieros, la hospitalidad y la educacion,
convirtiéendolo en un modelo universal de gestion comercial.

En sintesis, el marketing mix representa una de las aportaciones mas
influyentes y duraderas en la historia del marketing. Desde su formulacion
inicial por McCarthy, ha evolucionado y se ha enriquecido con nuevos
enfoques que responden a las demandas cambiantes del entorno competitivo.
Sin embargo, su esencia —la necesidad de coordinar de manera coherente
las variables estratégicas que determinan la oferta y la demanda— permanece
inalterable. Por ello, mas de seis décadas después de su creacion, el
marketing mix continda siendo un pilar fundamental en la planificacion,
ejecucion y evaluacion de las estrategias de marketing, consolidando su
posicidbn como una herramienta indispensable para el éxito empresarial y la
creacion de valor sostenible en los mercados contemporaneos (Darmawan y
Grenier, 2021).

A finales de la década de 1940, el profesor y pionero en el campo del
marketing Neil H. Borden, perteneciente a la Harvard Business School,
introdujo por primera vez el concepto que posteriormente seria reconocido
mundialmente como marketing mix o mezcla de marketing. Este concepto
surgi6é a partir de su célebre estudio titulado “The Concept of the Marketing
Mix: The Role of the Marketing Executive”, en el cual Borden analizé con
profundidad el rol estratégico de los gerentes de marketing dentro de las
organizaciones. Su investigacion destaco la importancia de la planificacion,
coordinacién y control de las actividades comerciales orientadas a satisfacer
las necesidades del consumidor, mejorar la eficiencia operativa y alcanzar los

objetivos empresariales de manera sostenible.
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El contexto histérico en el que emergié esta propuesta fue
particularmente determinante. Tras la Segunda Guerra Mundial, el mundo
experimentd una expansion econdmica sin precedentes, impulsada por la
industrializacion, la innovacion tecnoldgica y la creciente globalizacion de los
mercados. En ese escenario, las empresas comenzaron a enfrentar niveles
cada vez mayores de competencia, asi como una rapida diversificacion de los
productos y servicios disponibles para los consumidores. Este panorama
obligd a los profesionales del marketing a repensar sus métodos de gestion
comercial, buscando herramientas mas sistematicas, racionales y cientificas
que les permitieran tomar decisiones consistentes, eficientes y basadas en
datos dentro de un entorno empresarial en constante transformacion.

Ante esta necesidad, Neil H. Borden propuso un modelo integrador que
ordenaba y clasificaba las distintas variables controlables que influian
directamente en el éxito de las estrategias de marketing. Su planteamiento se
convirtid en una guia practica para los ejecutivos de la época, al destacar la
importancia de equilibrar multiples factores internos —como el producto, el
precio, la distribucion y la promocién— con las condiciones externas del
mercado, tales como las tendencias del consumidor, la competencia y las
politicas econémicas.

Borden definié el marketing mix como la “combinaciéon de factores
controlables que el gerente de marketing debe coordinar para lograr los
resultados deseados en un mercado meta”. Este enfoque marcé un hito
conceptual y metodolégico, ya que por primera vez se establecia una
estructura coherente y flexible para la gestion del marketing, donde el gerente

actuaba como un “mezclador de ingredientes”, ajustando las proporciones y
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combinaciones segun las caracteristicas del producto, el comportamiento del

consumidor y las condiciones del entorno.

Con el tiempo, el modelo de Borden senté las bases para la posterior
simplificacion y sistematizacion del concepto realizada por Jerome McCarthy
en la década de 1960, quien redujo los doce elementos originales propuestos
por Borden a las conocidas cuatro variables clave o “4P” del marketing:
producto, precio, plaza (distribucién) y promocién. Esta reformulacion permitio
popularizar y operacionalizar el modelo, convirtiéndolo en una herramienta de
uso universal en la formulacidn de estrategias comerciales y en el analisis del
comportamiento del consumidor.

En consecuencia, el aporte de Borden no solo introdujo un nuevo
paradigma de pensamiento estratégico dentro del marketing, sino que también
consolido las bases de una disciplina cientifica enfocada en la toma de
decisiones basada en evidencia, la orientacion al mercado y la creacién de
valor para el cliente. Hasta la actualidad, el concepto de marketing mix
continta siendo una referencia esencial en la gestion moderna de negocios,
adaptandose a los nuevos contextos digitales, las tendencias de sostenibilidad
y los cambios en las dinamicas de consumo global.

Tras una revision exhaustiva de mas de cincuenta y dos modelos y
teorias previas, Borden identific6 doce elementos fundamentales que los
especialistas en marketing debian considerar y gestionar con precisiéon. Entre
estos se incluian la planificacion del producto, el precio, la marca, la
distribucién, la venta personal, la publicidad, la promocion, el empaque, el

servicio al cliente, la investigacién de mercado, el analisis de la competencia
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y la gestion de los canales de distribucion. Cada uno de estos componentes
representaba un ambito de decision que el ejecutivo debia adaptar a las
condiciones especificas del mercado y al comportamiento del consumidor.
Esta vision integral fue innovadora, ya que permiti6 organizar de manera
l6gica y estructurada las multiples actividades que conformaban la gestién
de marketing, lo que hasta ese momento se manejaba de forma mas empirica
o fragmentada.

El trabajo desarrollado por Neil H. Borden marcé un hito trascendental
en la evolucion del pensamiento del marketing moderno, ya que establecié las
bases conceptuales y metodol6gicas para transformar esta disciplina en un
campo mas analitico, sistemético y estratégico (Borden, 1964). Su modelo
permitié comprender que la funcion del marketing debia ir mucho mas alla de
la simple promocion o venta de productos, orientandose hacia una gestion
integral de variables interdependientes que, coordinadas de manera eficiente,
determinan el éxito o fracaso de una organizacién en el mercado. En este
sentido, Borden otorgd al marketing una visién holistica y multidimensional,
destacando que el rendimiento empresarial no depende de una accion aislada
—como la publicidad, el precio o la distribucibn—, sino de la interaccién
coherente, equilibrada y planificada entre mdltiples factores controlables que
conforman la oferta de valor de una empresa (Borden, 1964).

Este enfoque representd una revolucion tedrica y practica en la gestion
comercial, ya que permiti6 a los gerentes de marketing asumir un rol
estratégico dentro de la organizacién, basado en la planificacion racional, la
toma de decisiones fundamentadas en informacién de mercado y la busqueda

continua de la satisfaccion del cliente (Kotler & Armstrong, 2018). Gracias a
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su caracter integrador, el modelo de Borden fue rdpidamente adoptado por la
comunidad académica, convirtiéendose en un referente esencial en la
ensefianza universitaria, en la investigacion aplicada y en la formacion
profesional en mercadotecnia (Borden, 1964). Su impacto trascendi6 el &mbito
académico, influyendo directamente en la practica empresarial y consolidando
el marketing como una disciplina clave para la gestion organizacional moderna
(Kotler & Armstrong, 2018).

No obstante, el modelo original de doce elementos propuesto por
Borden —que incluia variables como la planificacion del producto, el precio,
la distribucion, la promocién y la fuerza de ventas— resultaba demasiado
amplio y complejo para su aplicacién en entornos empresariales dinamicos.
Esta amplitud dificultaba su operacionalizacion practica, ya que requeria un
nivel de andlisis y gestién que no todas las empresas podian implementar de
manera sisteméatica (Borden, 1964). Ante esta limitacion, diversos estudiosos
buscaron simplificar y estructurar el modelo sin alterar su esencia conceptual.

Fue en este contexto que, durante la década de 1960, el académico
estadounidense Edmund Jerome McCarthy, profesor de la Universidad Estatal
de Michigan, realiz6 una reorganizacion y sistematizacion del enfoque de
Borden, proponiendo una estructura mas didactica, funcional y aplicable al
ambito empresarial (McCarthy, 1960). McCarthy sintetizé las doce categorias
originales en cuatro grandes variables fundamentales: producto (product),
precio (price), plaza o distribucién (place) y promocién (promotion). Estas
dimensiones, conocidas mundialmente como las “4 P del marketing”,

proporcionaron una base conceptual sélida y de facil comprension para la
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formulacion, implementacion y evaluacion de estrategias comerciales
(McCarthy, 1960; Kotler & Armstrong, 2018).

La contribucion de McCarthy fue decisiva para popularizar el marketing
mix como herramienta de gestion estratégica, permitiendo su difusién masiva
en el ambito académico y empresarial. A partir de su propuesta, las 4P se
convirtieron en un lenguaje universal del marketing, adoptado en manuales,
planes de negocio y programas educativos en todo el mundo (Kotler &
Armstrong, 2018). Ademads, su estructura simple pero integral facilité la
adaptacién del modelo a distintos contextos, incluyendo sectores industriales,
de servicios y agricolas, manteniendo vigente su utilidad hasta la actualidad
(Borden, 1964; McCarthy, 1960).

En sintesis, la transicion del modelo de Borden al de McCarthy
representd un proceso de maduracion tedrica y pragmatica del marketing,
consolidando el marketing mix como un instrumento flexible, adaptable y
esencial para la formulacion de estrategias competitivas orientadas a la
creacion de valor para el cliente y al logro sostenible de los objetivos
empresariales (Kotler & Armstrong, 2018).

Esta simplificacion dio origen al modelo conocido como las “4 P del
marketing”, que representd una auténtica revolucidn conceptual dentro de la
disciplina (McCarthy, 1960). El enfoque de McCarthy ofrecia una estructura
mas comprensible, funcional y adaptable, lo que facilité su rapida difusion en
los ambitos académico, empresarial y profesional (Kotler & Armstrong, 2018).
Gracias a este modelo, los gerentes y estrategas pudieron disefiar planes de
marketing integrales, en los cuales cada decision relativa al producto, precio,

distribucion y promocion debia estar alineada con la estrategia global de la
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organizacion y con las expectativas y necesidades del mercado meta
(McCarthy, 1960; Kotler & Armstrong, 2018).

El impacto de este modelo fue tan profundo que se convirtié en el pilar
central de la teoria del marketing moderno, siendo ampliamente difundido y
consolidado por autores posteriores como Philip Kotler, quien lo incorporo6 en
sus obras como la base conceptual y metodologica para la planificacion
estratégica de marketing (Kotler & Keller, 2016). Kotler enfatiz6 que la correcta
combinacion y coordinacién de estas variables permitia alcanzar una posicion
competitiva sostenible, al ajustar de manera constante la oferta de la empresa
a las necesidades cambiantes del consumidor, optimizando asi la percepcion
de valor y la satisfaccion del cliente (Kotler & Armstrong, 2018).

Con el paso del tiempo, las 4 P demostraron una extraordinaria
capacidad de adaptacion frente a los cambios del mercado y la evolucion de
las tecnologias. A partir de las décadas de 1980 y 1990, diversos autores
propusieron ampliaciones y reformulaciones del modelo, identificando nuevas
dimensiones relevantes para los sectores de servicios y para el entorno digital,
donde factores como la interaccién directa con el cliente y la gestion de
experiencias se vuelven fundamentales (Booms & Bitner, 1981). De esta
manera surgieron las llamadas 7 P del marketing de servicios, que incorporan
personas (people), procesos (process) y evidencia fisica (physical evidence),
reconociendo la importancia del capital humano, la eficiencia operativa y los
elementos tangibles en la experiencia global del cliente (Booms & Bitner,
1981; Kotler & Armstrong, 2018).

Estas ampliaciones permitieron que el marketing mix evolucionara de

un modelo estatico de productos a un instrumento flexible y adaptable, capaz
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de atender tanto mercados de bienes tangibles como de servicios, integrando
la experiencia del cliente, la calidad percibida y la innovacion como elementos
esenciales para la creacion de valor y la fidelizacion. En consecuencia, el
marketing mix se consolidé6 como una herramienta estratégica central, vigente
y ampliamente aplicada en el disefio de estrategias competitivas modernas
(Kotler & Keller, 2016).

En la actualidad, el marketing mix continda siendo una herramienta
tedrica y practica de gran vigencia, incluso frente a los avances del marketing
digital, relacional y experiencial (Admasu, 2023; Kotler & Keller, 2016). Las
empresas siguen utilizando las 4 P como marco de referencia para disefiar
estrategias coherentes que integren tanto los canales tradicionales como los
digitales, adaptdndose a las nuevas tendencias de comportamiento del
consumidor hiperconectado (Kotler & Armstrong, 2018). Ademas, este modelo
ha inspirado el surgimiento de variantes modernas, como las 4 C —<cliente,
costo, conveniencia y comunicacion—, orientadas hacia una visibn mas
centrada en el consumidor, reflejando un enfoque estratégico donde la
satisfaccion y la experiencia del cliente ocupan un papel central (Lauterborn,
1990).

En sintesis, el legado de Neil H. Borden y Jerome McCarthy representa
uno de los fundamentos mas soélidos y perdurables en la historia del marketing
(Borden, 1964; McCarthy, 1960). La primera formulacién de Borden permitié
estructurar la complejidad del proceso de marketing en una matriz de
decisiones manejables, mientras que la simplificacion de McCarthy hizo
posible su aplicacion préactica y global. Su vigencia, mas de siete décadas

después, demuestra no solo su relevancia académica, sino también su
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capacidad de adaptacion a los cambios tecnolégicos, econdémicos y culturales
del mundo contemporaneo (Admasu, 2023; Kotler & Keller, 2016).

Por ello, el marketing mix sigue siendo un instrumento esencial para el
disefio, implementacion y evaluacion de estrategias de marketing eficaces,
constituyéndose en un pilar conceptual para la gestion empresarial moderna,
capaz de guiar la toma de decisiones estratégicas y de facilitar la creacion de
valor tanto para las organizaciones como para los consumidores (Kotler &
Armstrong, 2018).

El producto es el eje central de la propuesta de valor que la empresa
ofrece a sus consumidores para satisfacer sus necesidades y deseos. Este
componente abarca tanto el disefio y las caracteristicas del producto, como la
experiencia que genera en el consumidor. El precio, por otro lado, representa
la cantidad que los clientes estan dispuestos a pagar por el producto, siendo
uno de los elementos mas sensibles a la percepcion de valor y a la
competencia en el mercado. La promocion incluye todas las formas de
comunicacién que la empresa utiliza para llegar al consumidor, desde la
publicidad tradicional hasta las nuevas estrategias de marketing digital y
relaciones publicas. Finalmente, el lugar se refiere a los canales de
distribucion a través de los cuales el producto llega al consumidor final, ya sea
mediante tiendas fisicas, plataformas en linea o una combinacién de ambos
(Admasu y 2023).

El modelo de las 4 Ps ha evolucionado y se ha adaptado a nuevas
realidades, pero sigue siendo una herramienta clave en el desarrollo de
estrategias de marketing. Esta estructura proporciona un marco controlable

que las empresas pueden combinar de manera estratégica para disefiar
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campafias exitosas, alineadas con las necesidades de los consumidores y los
objetivos comerciales. Ademas, las 4 Ps se consideran fundamentales porque
permiten a las empresas manejar de manera eficaz los elementos sobre los
que tienen control directo, ayudandolas a competir y adaptarse a los cambios
en los mercados dinamicos (Admasu y 2023).

Andlisis del entorno en la industria quesera

La identificacion, descripcion y comprension de los distintos grupos de
clientes, asi como la segmentacién del mercado, constituyen actividades
fundamentales para cualquier microempresa que aspire a posicionarse de
forma estratégica y competitiva. Estas acciones permiten disefiar un
marketing mix realista, ajustado a las capacidades productivas, financieras y
organizacionales del negocio, y alineado con las necesidades vy
comportamientos de los consumidores. En el caso del sector quesero, este
proceso adquiere particular relevancia debido a la gran diversidad de
preferencias, niveles de ingreso y habitos de compra que caracterizan a los
consumidores. La segmentacion del mercado puede elaborarse a partir de
multiples  criterios —demograficos, geogréficos, psicograficos o
conductuales—; no obstante, los elementos mas decisivos suelen ser el precio
y la calidad percibida, cuya interaccion define patrones especificos de
consumo y complejiza la dindmica competitiva del sector (Bautista, 2021).

A partir de estos criterios, es posible identificar tres segmentos
principales de consumidores de queso. El primero lo conforman aquellos
compradores que priorizan los precios bajos. Generalmente pertenecen a
familias de recursos econdmicos limitados, para quienes la compra de queso

responde a una necesidad alimentaria basica. Este grupo acostumbra a elegir
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productos econdémicos, muchas veces sacrificando atributos de calidad, sabor
o tipo de elaboracién. Ademas, tienden a mostrar baja fidelidad hacia una
marca especifica, pues su decision de compra se basa casi exclusivamente
en el precio mas accesible del momento (Bautista, 2021).

El segundo segmento esté integrado por consumidores de productos
queseros adquiridos a granel. Este grupo suele pertenecer a estratos
socioeconémicos medios y medios bajos, presenta un comportamiento de
compra mas equilibrado y valora tanto el precio como ciertos atributos de
calidad. Aunque contintian siendo sensibles a variaciones en el costo, buscan
productos frescos, de buena apariencia y con un sabor aceptable.
Acostumbran comprar en bodegas, mercados locales y pequefias tiendas,
donde pueden observar y comparar directamente distintos tipos de queso.
Este segmento representa una oportunidad importante para las
microempresas, ya que combina sensibilidad al precio con un interés creciente
por la calidad (Bautista, 2021).

El tercer segmento lo constituyen los consumidores que demandan
qguesos elaborados por fabricas reconocidas, marcas premium o productos
artesanales certificados. Estos consumidores provienen de clases altas o
medias altas y muestran una clara orientacion hacia la calidad antes que hacia
el precio. Reconocen y valoran atributos como el tipo de leche utilizada, el
proceso de maduracién, la higiene en la produccién, los sellos de calidad, la
presentacion del producto y el prestigio de la marca. Estan dispuestos a pagar
precios mas elevados, siempre que el producto garantice estandares

superiores y una experiencia culinaria diferenciada. Este segmento presenta
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oportunidades de posicionamiento y fidelizacion a largo plazo, pero exige
niveles altos de consistencia, innovacién y control de calidad (Bautista, 2021).

Ademas de comprender al consumidor, resulta indispensable realizar
un analisis sistematico de la competencia. Este estudio permite identificar a
los competidores directos —aquellos que ofrecen productos similares en
calidad y precio— y a los indirectos —que brindan sustitutos alimentarios o
productos lacteos alternativos—. Evaluar la competencia implica analizar su
posicionamiento, la variedad de productos que comercializan, sus estrategias
de precios, los canales de distribucion que emplean, la imagen que proyectan
y las tacticas de promocion que utilizan. Esta informacion es clave para definir
una propuesta de valor diferenciada que permita destacar frente a otras
empresas (Bautista, 2021).

Asimismo, el analisis competitivo contribuye a identificar ventajas
competitivas potenciales, como una produccion mas artesanal, mejor calidad
sensorial, precios mas competitivos, una distribucion mas eficiente o un
servicio mas personalizado. También permite reconocer las debilidades
propias y ajenas, lo que facilita la planificacién de mejoras en areas como la
presentacion del producto, la inocuidad alimentaria, la diversificacion de
quesos, la atencion al cliente o la innovacion en empaques (Bautista, 2021).

Por dltimo, conocer el entorno competitivo permite evaluar la
probabilidad de éxito de nuevos emprendimientos queseros. En mercados
saturados o altamente dominados por marcas reconocidas, las
microempresas deberan apostar por la diferenciacion, la innovacion o la
especializacion. En cambio, en mercados fragmentados o con alta demanda

insatisfecha, existiran mayores oportunidades de insercion (Bautista, 2021).
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En conjunto, una segmentacién adecuada del mercado y un analisis
profundo de la competencia permiten que las microempresas queseras
disefien estrategias mas eficientes, consoliden su posicionamiento y
respondan de manera efectiva a las necesidades y expectativas de sus
clientes, fortaleciendo su sostenibilidad y capacidad de crecimiento (Bautista,
2021).

Producto en las microempresas queseras

El desarrollo de los productos ofrecidos por las microempresas
procesadoras de quesos constituye un eje central para su sostenibilidad,
competitividad y consolidacion en el mercado. Este proceso no solo implica la
elaboracion del queso como tal, sino también la implementacién de criterios
técnicos, sanitarios, normativos y estratégicos que garanticen la calidad del
producto final. En primer lugar, resulta imprescindible establecer y cumplir con
pruebas rigurosas de calidad sanitaria. Estas evaluaciones buscan demostrar
que el producto es seguro y apto para el consumo humano, cumpliendo con
los estandares de inocuidad establecidos por las autoridades sanitarias
nacionales e internacionales. Dichas pruebas son indispensables para
acceder a mercados mas exigentes —como supermercados, tiendas gourmet,
restaurantes o distribuidores especializados— donde los requisitos de
certificacién y control son mas estrictos (Amazo, 2023).

Ademas de garantizar la inocuidad, el desarrollo de los productos exige
gue estos sean elaborados bajo sistemas que aseguren una trazabilidad
completa. La trazabilidad permite conocer la procedencia de la leche, los
insumos utilizados, las condiciones de procesamiento, las etapas de

maduracion y los mecanismos de distribucion. Un sistema de trazabilidad bien
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implementado facilita la transparencia, permite corregir procesos, responde
eficazmente ante auditorias y refuerza la confianza del consumidor. También
se convierte en una herramienta clave para cumplir con las normativas
vigentes sobre seguridad alimentaria, que exigen documentacion, control y
supervision de los procesos, especialmente en el rubro lacteo, donde los
riesgos de contaminacion microbiolégica son mayores (Amazo, 2023).

Més alla de los aspectos sanitarios y normativos, la innovacion y
diversificacion representan componentes estratégicos para la evolucion y
competitividad de las microempresas queseras. En las etapas iniciales, estas
empresas suelen producir Unicamente uno o dos tipos de queso,
generalmente variedades frescas o de elaboracién sencilla. Esta limitacion
suele estar vinculada al grado de conocimiento técnico disponible, la
infraestructura inicial y los equipos utilizados. Sin embargo, a medida que la
microempresa se profesionaliza, accede a capacitaciones, incorpora
tecnologia mas avanzada o adquiere experiencia, surgen oportunidades para
ampliar su portafolio y diferenciarse en un mercado altamente competitivo
(Amazo, 2023).

La diversificacion puede orientarse hacia la produccién de quesos mas
elaborados —como quesos madurados, semimadurados, quesos artesanales
con técnicas tradicionales o variedades con caracteristicas organolépticas
diferenciadas—. También puede incluir quesos con sabores afiadidos: hierbas
aromaticas, ajies, especias, aceitunas, frutos secos, entre otros ingredientes
gue agregan valor sensorial y permiten la creacion de nichos especializados.

Este tipo de innovaciones suelen atraer a un publico méas exigente y con mayor
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poder adquisitivo, generando nuevas oportunidades comerciales (Amazo,
2023).

Asimismo, la expansion del portafolio puede extenderse mas alla del
gueso. Muchas microempresas optan por incursionar en otros productos
derivados de la leche, como yogurt artesanal, mantequilla, crema, quesos
untables, bebidas lacteas, o incluso productos gourmet como quesos
ahumados o en aceite. Esta estrategia no solo diversifica las fuentes de
ingreso, sino que también permite aprovechar al maximo la materia prima,
reducir mermas y aumentar la rentabilidad (Amazo, 2023).

En fases mas avanzadas del ciclo de vida empresarial, algunas
microempresas optan por especializarse en menos productos, concentrando
su esfuerzo en aguellos que han alcanzado mayor aceptacién o que ofrecen
un margen de ganancia mas alto. Esta reduccién estratégica del catalogo no
debe interpretarse como un retroceso; por el contrario, puede representar una
decision inteligente orientada a mejorar la consistencia, reforzar la identidad
de marca, optimizar los procesos productivos y consolidar el posicionamiento
en el mercado. La especializacion, acompafiada de altos estandares de
calidad, puede otorgar a la microempresa una ventaja competitiva sostenible
(Amazo, 2023).

En suma, el desarrollo de productos en las microempresas
procesadoras de quesos es un proceso multidimensional que abarca calidad
sanitaria, trazabilidad, innovacion, diversificacion y especializacién. Cada uno
de estos componentes desempefia un papel esencial en la capacidad de las

microempresas para adaptarse a las demandas del mercado, cumplir con las
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exigencias regulatorias, generar valor agregado, fidelizar clientes y asegurar
Su crecimiento a largo plazo. (Amazo, 2023).

Precio y viabilidad econGmica

La fijacidn de precios en las microempresas procesadoras de quesos
es un proceso complejo y estratégico que va mucho mas alla de asignar un
valor monetario al producto final. Implica un analisis integral que considera no
solo los costos internos de produccion, sino también el comportamiento del
mercado, la sensibilidad de los consumidores, el posicionamiento deseado de
la marca y las condiciones de competencia dentro del sector quesero. Cada
una de estas variables influye en la capacidad de la microempresa para
establecer precios que sean competitivos y, al mismo tiempo, garanticen su
viabilidad econdémica y sostenibilidad financiera (Galarza et al., 2021).

En primera instancia, la base para determinar un precio adecuado
reside en el andlisis detallado de los costos de produccién. Esto incluye costos
directos como la compra de leche e insumos adicionales, mano de obra,
energia eléctrica, combustibles, agua, materiales de empaque Yy
mantenimiento de maquinaria. También considera costos indirectos como
gastos administrativos, transporte, alquiler de instalaciones, publicidad,
certificaciones sanitarias, permisos, depreciacion de equipos y eventuales
gastos financieros. La identificacion, clasificacion y evaluacién meticulosa de
estos elementos permiten estimar el costo real de fabricacion de cada tipo de
queso, lo cual es indispensable para evitar pérdidas y asegurar margenes
razonables de ganancia (Galarza et al., 2021).

Sin embargo, el analisis de costos no es suficiente. La fijacion de

precios debe considerar también la curva de demanda del mercado, es decir,
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como reaccionan los consumidores ante variaciones en el precio. Comprender
la elasticidad de la demanda permite identificar si un producto es percibido
como bésico, accesible, premium o de lujo y, con ello, prever si un aumento
de precio generara una disminucién significativa en las ventas o si los
consumidores estan dispuestos a pagar mas por atributos como la calidad
artesanal, la procedencia local o la certificacion sanitaria. Esta dinamica
resulta fundamental para definir el posicionamiento del producto: decidir si la
microempresa competird en el segmento econémico, estandar o gourmet,
cada uno con nichos y expectativas diferenciadas (Galarza et al., 2021).

El entorno competitivo también juega un papel determinante. Las
microempresas deben analizar los precios de sus competidores directos —
otros productores de queso artesanal o semindustrial con caracteristicas
similares— y competidores indirectos, como las grandes industrias lacteas
que producen quesos procesados a gran escala. Comparar precios,
calidades, presentaciones y propuestas de valor permite definir una estrategia
que evite la competencia puramente basada en precios bajos, la cual suele
ser insostenible para emprendimientos de pequefia escala. Asimismo, el
analisis de la competencia ayuda a identificar oportunidades de diferenciacion
que permitan justificar precios mas altos, por ejemplo, mediante la certificacion
de buenas practicas de manufactura, atributos artesanales, denominaciones
de origen, empaques innovadores o el uso de ingredientes especiales
(Galarza et al., 2021).

Asimismo, es importante que cada microempresa considere su etapa
de desarrollo. En sus primeros afos, cuando las inversiones iniciales son altas

y el volumen de produccion aun es limitado, es necesario fijar precios que
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permitan cubrir los costos y generar liquidez para la operacién diaria. A medida
que el negocio crece, optimiza procesos, adquiere experiencia y logra
economias de escala, la estrategia de precios puede ajustarse para mejorar
la competitividad o incrementar la rentabilidad mediante productos
diferenciados (Galarza et al., 2021).

La sostenibilidad financiera es, sin duda, uno de los aspectos mas
cruciales de este proceso. La continuidad del negocio depende de asegurar
margenes suficientes que permitan no solo cubrir los gastos operativos, sino
también invertir en mejoras tecnolOgicas, capacitacion del personal,
ampliacion de la capacidad productiva y estrategias de marketing. Una
microempresa que no incorpora estos elementos en su estrategia de precios
corre el riesgo de operar con ganancias minimas o incluso pérdidas, lo que
puede limitar su crecimiento y poner en riesgo su existencia en el mercado
(Galarza et al., 2021).

En paralelo, el volumen de ventas es otro factor decisivo. Una
estrategia de precios que considera Unicamente el margen por unidad puede
resultar insuficiente. Es fundamental analizar cuantas unidades deben
venderse para alcanzar el punto de equilibrio y qué volumen adicional
garantiza la rentabilidad. A veces, un precio ligeramente menor puede
incrementar significativamente la demanda y mejorar la rentabilidad total,
mientras que en otros casos un enfoque premium con volumen reducido, pero
precios mas altos puede resultar mas beneficioso (Galarza et al., 2021).

Por todo lo anterior, la estrategia de fijacién de precios constituye un
pilar esencial del marketing mix en las microempresas queseras. Un esquema

de precios bien planificado permite posicionar el producto, atraer a un
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segmento especifico del mercado, competir con efectividad, generar
confianza en los consumidores y mantener la estabilidad financiera del
negocio. En definitiva, la fijacion de precios no es una decision aislada, sino
un elemento articulado con la calidad del producto, la estrategia de
distribucion, la comunicacién de la marca y los objetivos de desarrollo de la
microempresa (Galarza et al., 2021).

Plazay distribucion

La distribucion del producto constituye una de las funciones mas
estratégicas dentro de la gestion comercial de cualquier microempresa, ya que
abarca todos los procesos necesarios para trasladar el producto final desde
la planta de produccion hasta las manos del consumidor. En el caso de las
microempresas procesadoras de quesos, este proceso adquiere aun mayor
relevancia debido a la naturaleza perecedera del producto, las exigencias
sanitarias propias del sector lacteo y la necesidad de garantizar que el queso
llegue en condiciones éptimas a su destino. Una distribucién eficiente no solo
incrementa la satisfaccidon del cliente, sino que también influye directamente
en los costos operativos, la calidad percibida, la competitividad y la
sostenibilidad del negocio (Amaya y Paucar (2025).

Para asegurar un flujo de distribucién adecuado, es fundamental
analizar los canales de venta disponibles. Existen canales directos, donde la
microempresa se relaciona de manera inmediata con el cliente final, como la
venta en la fabrica, la participacion en ferias artesanales, mercados locales,
ferias agricolas, ventas puerta a puerta o ventas mediante redes sociales.
Estos canales permiten una interaccibn cercana con el consumidor,

retroalimentacion inmediata, mayor control sobre la presentacion del producto
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y, generalmente, un margen de utilidad mas alto al eliminar intermediarios. No
obstante, requieren mayor inversion en tiempo, transporte y gestion directa de
pedidos (Amaya y Paucar (2025).

Por otro lado, los canales indirectos se desarrollan mediante
intermediarios como mayoristas, distribuidores regionales, bodegas,
minimarkets, tiendas especializadas, mercados gastronémicos Yy
supermercados. Aunque implican margenes mas bajos debido a la
intervencibn  de  terceros, estos canales pueden incrementar
significativamente el alcance de la microempresa, favorecer la rotacion del
inventario y abrir oportunidades para expandirse a nuevas zonas geograficas
0 segmentos de clientes (Amaya y Paucar (2025).

Elegir el canal de distribucion adecuado implica evaluar diversos
criterios, entre ellos el costo logistico, la capacidad de produccién, los
volimenes de venta requeridos, la estabilidad de la demanda y el
posicionamiento de marca que la microempresa desea alcanzar. En muchos
casos, una combinacion estratégica de ambos tipos —un modelo mixto—
puede ofrecer ventajas, permitiendo cubrir tanto segmentos tradicionales
como segmentos de mayor poder adquisitivo. También contribuye a
diversificar los riesgos y a maximizar la presencia en el mercado (Amaya y
Paucar (2025).

La logistica, como segunda dimension central, engloba todas las
actividades vinculadas con el almacenamiento, transporte, manipulacion y
gestion del inventario de los productos queseros. Debido a que el queso es
un alimento que requiere condiciones especificas de conservacion, la logistica

debe garantizar que la cadena de frio se mantenga estable durante todas las
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etapas del traslado. La exposicion del producto a temperaturas inadecuadas
puede deteriorar su calidad, afectar su textura, sabor y vida util, e incluso
comprometer su inocuidad. Por ello, la microempresa debe contar con medios
de transporte adecuados, cajas isotérmicas o refrigeradas, empaques
resistentes y una planificacion precisa de rutas que reduzcan tiempos de
traslado (Amaya y Paucar (2025).

Ademas, la logistica involucra la gestion del inventario, tanto de
productos terminados como de insumos. Una planificacion eficiente evita
pérdidas por caducidad, mejora el control del stock, previene rupturas de
inventario y garantiza que los pedidos lleguen segun lo acordado. Para
pequefias empresas, un manejo adecuado del inventario puede ser la
diferencia entre mantener la estabilidad financiera o incurrir en pérdidas
considerables por desperdicio o fallas en la entrega (Amaya y Paucar (2025).

Un tercer componente esencial es la trazabilidad, que permite registrar
y rastrear cada paso del producto desde la recepcion de la leche y los insumos
hasta la venta final. La trazabilidad contribuye a generar confianza en los
consumidores y demuestra cumplimiento de las regulaciones sanitarias
vigentes. Un sistema de trazabilidad eficiente implica documentar lotes de
produccion, fechas de elaboracion, condiciones de almacenamiento,
proveedores de materia prima, controles de calidad realizados, registros de
transporte y cualquier intervencion relevante en el proceso. Gracias a ello, la
microempresa puede responder de manera rapida ante eventualidades, como
devoluciones, reclamos o inspecciones sanitarias (Amaya y Paucar (2025).

Asimismo, la trazabilidad fortalece la imagen de la microempresa como

una organizacion seria, responsable y comprometida con la seguridad
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alimentaria. Esto puede convertirse en una ventaja competitiva importante
cuando se buscan alianzas con distribuidores o se aspira a ingresar a
mercados mas exigentes, como cadenas de supermercados, restaurantes
gourmet o tiendas de productos naturales (Amaya y Paucar (2025).

En conjunto, la gestion adecuada de los canales de venta, la logistica
y la trazabilidad constituye un pilar fundamental para el crecimiento sostenible
de las microempresas procesadoras de quesos. Un sistema de distribucion
eficiente permite ampliar el alcance del producto, mejorar su posicionamiento,
garantizar su calidad y fortalecer la fidelidad de los clientes. Ademas,
contribuye directamente a la competitividad del negocio y a su capacidad para
adaptarse a las demandas de un mercado dindmico, exigente y en constante
evoluciéon (Amaya y Paucar (2025).

Promocién y comunicacion

Las decisiones vinculadas con la promocién y la comunicaciéon
representan uno de los pilares estratégicos mas importantes para el desarrollo
y posicionamiento de cualquier microempresa, especialmente para aquellas
dedicadas a la produccion y comercializacion de quesos artesanales. Estas
acciones permiten que el negocio se haga visible en el mercado, que logre
diferenciarse de la competencia y que, finalmente, convierta a los prospectos
en clientes reales y recurrentes. En un entorno cada vez mas dinamico,
digitalizado y competitivo, una estrategia de comunicacion bien disefiada
puede determinar el éxito o el estancamiento de una microempresa (Navarro.
2025).

En la actualidad, el marketing digital se posiciona como una

herramienta fundamental debido a la amplitud de su alcance, su bajo costo
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relativo y su capacidad para generar interaccion inmediata con los
consumidores. Plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp
Business han transformado la forma en que las microempresas pueden
promover sus productos. A través de estas herramientas, es posible mostrar
el proceso artesanal de elaboracion del queso, compartir fotografias
atractivas, videos cortos, testimonios de clientes, promociones especiales,
recetas o consejos de conservacion del producto. Estas acciones no solo
aumentan la visibilidad del negocio, sino que también humanizan la marca y
crean una cercania emocional con el publico, lo cual es esencial para
empresas pequefias que buscan diferenciarse mediante atributos como la
tradicion, la calidad o el trabajo familiar (Navarro. 2025).

No obstante, el marketing digital requiere una gestidon estratégica. No
basta con tener presencia en redes sociales; es necesario definir cuéles
plataformas son mas adecuadas segun el perfil del publico objetivo, la
frecuencia ideal de publicacién, el tipo de contenido que resulta méas atractivo
y el tono comunicacional que mejor representa la identidad de la empresa.
También es indispensable monitorear la respuesta del publico, analizar
métricas de interaccion y ajustar las estrategias en funcion de los resultados.
Esta labor demanda tiempo, disciplina y creatividad, pero sus beneficios son
significativos en términos de alcance, fidelizacion, retroalimentacion y
posicionamiento (Navarro. 2025).

Sin embargo, es importante no descuidar las herramientas de
promocion tradicionales. En zonas rurales, mercados locales o contextos
donde el acceso a internet es limitado, los panfletos, afiches, cufias radiales,

ferias artesanales y degustaciones presenciales contindan siendo medios
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altamente efectivos. Estas acciones permiten interactuar directamente con los
consumidores, ofrecer muestras del producto, explicar sus atributos distintivos
y construir relaciones de confianza. Para microempresas queseras, participar
en ferias gastrondmicas o mercados tematicos puede abrir oportunidades
comerciales con restaurantes, negocios minoristas o clientes interesados en
productos naturales y de origen artesanal (Navarro. 2025).

La elaboracién de cualquier estrategia promocional requiere un analisis
meticuloso del publico al que se desea llegar. Cada segmento de
consumidores presenta caracteristicas distintas: algunos valoran los precios
bajos, otros priorizan la calidad o los atributos gourmet, y otros prefieren
productos locales o artesanales. Por ello, el mensaje, el disefio visual y el
canal de comunicacién deben adaptarse a cada perfil para lograr un impacto
efectivo. Igualmente importante es definir un presupuesto realista, seleccionar
las acciones prioritarias y establecer un cronograma que permita medir
resultados y ajustar la estrategia segun la evolucién del mercado (Navarro.
2025).

Dentro de este proceso, la atencién al cliente se convierte en un
elemento transversal que influye tanto en la percepcion del producto como en
la lealtad hacia la marca. Una microempresa que responde con rapidez,
cordialidad y profesionalismo a consultas, pedidos o gquejas proyecta una
imagen seria y confiable. Escuchar activamente las opiniones de los
consumidores permite corregir errores, mejorar productos, identificar nuevas
oportunidades y fortalecer la fidelidad del cliente. Las microempresas que
descuidan esta dimension corren el riesgo de perder clientes valiosos,

independientemente de la calidad del producto que ofrecen (Navarro. 2025).
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Finalmente, toda estrategia de promocion y comunicacion debe incluir
acciones de fidelizacion. Estos programas, que pueden ir desde tarjetas de
puntos, descuentos por compras recurrentes, promociones especiales en
fechas festivas, obsequios por recomendacion o sorteos en redes sociales,
ayudan a consolidar una base de clientes estables. La fidelizacién no solo
incrementa las ventas, sino que también genera un efecto multiplicador
mediante el boca a boca, uno de los medios de promocion més influyentes en
mercados artesanales (Navarro. 2025).

En conjunto, una estrategia integral de comunicacién —que combine lo
digital con lo tradicional, que implemente mecanismos de fidelizacién y que
priorice la atencion al cliente— permite a las microempresas queseras
fortalecer su presencia en el mercado, aumentar sus ventas, diferenciarse de
la competencia y construir una marca sélida, confiable y con proyeccion a
largo plazo (Navarro. 2025).

Procesos de implementacién en microempresas

Un plan operativo de marketing mix es un instrumento fundamental
para llevar a la practica una estrategia comercial de manera organizada,
sistematica y coherente. No se trata Unicamente de un documento
administrativo, sino de una guia de accion que transforma las decisiones
estratégicas en actividades concretas, define quién sera responsable de cada
tarea, determina los recursos que se requeriran y establece un cronograma
detallado para su ejecucion. Gracias a este plan, las microempresas pueden
asegurar que sus esfuerzos de marketing se mantengan alineados con sus
objetivos, se ejecuten de manera eficiente y puedan ser monitoreados

adecuadamente (Hoyos, 2018).
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En el caso de una microempresa procesadora de quesos, el plan
operativo debe integrar las acciones consideradas prioritarias respecto a los
cuatro componentes del marketing mix: producto, precio, plaza y promocion.
En el ambito del producto, se incluyen actividades como la diversificacion de
la oferta —por ejemplo, incorporar nuevas variedades de quesos frescos,
semimadurados o saborizados—, la mejora de la calidad, la implementacion
de procesos de estandarizacion, el fortalecimiento de los controles de
inocuidad y la innovacion en presentaciones o empaques. Estas acciones
buscan asegurar que el producto cumpla con las expectativas del consumidor
y se mantenga competitivo en el mercado (Hoyos, 2018).

En relacion con la plaza o distribucion, el plan puede contemplar la
creacion de una pégina web funcional, plataformas de comercio electronico,
perfiles dindmicos en redes sociales, alianzas con tiendas locales, mercados
o minimarkets, asi como el establecimiento de rutas logisticas eficientes para
el transporte del producto. También incluye acciones destinadas a mejorar la
visibilidad en puntos de venta, como sefalizacion, degustaciones o material
promocional (Hoyos, 2018).

Dentro del componente de promociéon, el plan operativo detalla
actividades como campafias publicitarias en redes sociales —Facebook,
Instagram, TikTok u otras plataformas relevantes—, estrategias de
posicionamiento digital, contacto directo con restaurantes y cafeterias para
ofrecer productos artesanales, participacion en ferias, mercados
gastronémicos y eventos comunitarios. Asimismo, contempla la elaboracion

de material informativo, degustaciones estratégicas, sorteos promocionales,
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programas de referidos y mecanismos de storytelling que conecten
emocionalmente con los consumidores (Hoyos, 2018).

La gestion de la relacion con el cliente, como parte del marketing mix
expandido, es otro elemento crucial. En esta dimension, el plan debe incluir
acciones como atencion personalizada mediante WhatsApp Business,
respuestas rapidas a consultas, seguimiento postventa, encuestas de
satisfaccion, programas de fidelizacion, tarjetas de puntos, descuentos por
recompra o envio de informacion sobre nuevos lanzamientos. Estas iniciativas
fortalecen la confianza del consumidor, fomentan la repeticion de compra y
permiten construir una reputacion positiva en la comunidad (Hoyos, 2018).

Cada una de estas acciones debe estar acompafiada por una
identificacion clara de los recursos necesarios —financieros, tecnoldgicos,
humanos o materiales— y su respectiva asignacion presupuestal. Un
cronograma detallado facilita la organizacion interna, permite priorizar tareas,
coordinar responsabilidades y evitar retrasos. Es importante sefialar que un
plan operativo exitoso no solo organiza actividades a corto plazo, sino que
también permite visualizar hitos anuales, ciclos de produccién y temporadas
de mayor demanda, especialmente relevantes en el sector lacteo (Hoyos,
2018).

Por otro lado, los indicadores de control del marketing mix permiten
realizar un seguimiento continuo y evaluar si las acciones implementadas
estan generando los resultados esperados. Estos indicadores son esenciales
para medir el desempefio, identificar desviaciones, introducir ajustes y
asegurar una mejora continua. Cada componente del marketing mix posee

indicadores especificos: (Hoyos, 2018).
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En producto, se pueden medir el nimero de nuevos productos
introducidos, el porcentaje de devoluciones, el nivel de satisfaccion del cliente,
el cumplimiento de normas sanitarias o la reduccion de pérdidas por mala
conservacion (Hoyos, 2018).

En plaza, indicadores como el aumento de puntos de venta, la
expansion geografica, la eficiencia logistica, el cumplimiento de tiempos de
entrega o la rotacion del inventario resultan utiles.

En promocion, se pueden monitorear métricas como el alcance de las
campafas, el crecimiento de seguidores, la tasa de interaccion, la conversion
de prospectos en clientes, el trafico web, el nUmero de ventas generadas por

una campafia o el nivel de participacion en ferias (Hoyos, 2018).

En precio, indicadores como el margen de rentabilidad, la elasticidad
de la demanda, la relacién entre precio y volumen de ventas o la contribucion
de cada producto al beneficio total ayudan a evaluar la sostenibilidad

financiera (Hoyos, 2018).

La periodicidad de seguimiento depende de la naturaleza de cada
indicador. La mayoria requiere revisiones mensuales o trimestrales, aunque
otros —como los estudios de satisfaccion o la evaluacion del posicionamiento
de marca— pueden realizarse de manera anual. Las microempresas suelen
emplear métodos simples pero efectivos para este monitoreo, como la revisiéon
de documentos contables, el andlisis de reportes de redes sociales, el control
de inventarios, la consulta de contratos con distribuidores o el seguimiento de

ventas mediante hojas de calculo (Hoyos, 2018).
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En conjunto, un plan operativo de marketing mix acompafado de
indicadores de control adecuados permite a las microempresas queseras
ejecutar su estrategia de manera ordenada, evaluar su efectividad y realizar
mejoras continuas. Este proceso no solo incrementa la eficiencia y la
competitividad, sino que también contribuye a fortalecer la presencia de la
empresa en el mercado, mejorar su sostenibilidad financiera y consolidar una

marca solida, reconocida y apreciada por sus consumidores (Hoyos, 2018).

3.2.2. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente constituye uno de los pilares fundamentales
de la gestion del marketing moderno y de la estrategia empresarial
contemporanea (Kotler & Keller, 2016). Se define, de manera general, como
el nivel de agrado, bienestar o complacencia que experimenta un cliente
después de haber adquirido y utilizado un producto o servicio (Oliver, 1997).
Esta percepcién surge de un proceso comparativo en el cual el consumidor
evalla el desempefio real del producto o servicio frente a sus expectativas
previas, las cuales se forman a partir de la publicidad, la comunicacién de la
marca, las recomendaciones de terceros o experiencias previas con la
empresa (Kotler & Armstrong, 2018; Tse & Wilton, 1988).

Cuando el desemperio percibido iguala o supera estas expectativas, se
genera satisfaccion, un estado positivo que fortalece la percepcién de valor
del cliente y su disposiciébn a repetir la compra. Si, por el contrario, el
rendimiento del producto o servicio supera significativamente las expectativas,
se produce un estado de deleite o entusiasmo, generando un impacto
emocional fuerte y una mayor probabilidad de lealtad y recomendacion (Oliver,

1997). Sin embargo, cuando el desempefiio queda por debajo de lo esperado,
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surge la insatisfaccion, que puede derivar en criticas negativas, pérdida de
confianza y disminucién de la fidelidad del cliente, afectando directamente la
rentabilidad y sostenibilidad de la organizacion (Tse & Wilton, 1988).

En consecuencia, la satisfaccion del cliente no es un concepto estatico,
sino un proceso dinamico y continuo, estrechamente vinculado con la calidad
percibida, la experiencia de compray los esfuerzos de comunicacién y servicio
de la empresa. Las organizaciones modernas consideran esta variable como
un indicador estratégico que permite evaluar la efectividad del marketing mix,
identificar areas de mejora y disefar estrategias centradas en la creacién de
valor, fomentando relaciones duraderas y sostenibles con sus clientes (Kotler
& Keller, 2016; Oliver, 1997).

El estudio de la satisfaccion del cliente se sustenta en una de las teorias
mas influyentes del comportamiento del consumidor: la teoria de la
disconfirmacién de expectativas, propuesta por Oliver (1980). Esta teoria
sostiene que la satisfaccion del cliente es el resultado de un proceso
comparativo entre las expectativas previas del consumidor y el desempefio
percibido del producto o servicio. Cuando se produce una “confirmacion
positiva”, es decir, cuando el desemperfio supera lo esperado, se genera un
alto nivel de satisfaccion; si existe una “confirmacion simple”, donde el
desemperio iguala las expectativas, la satisfaccion es moderada; y cuando
ocurre una “disconfirmacién negativa”, en la que el desempefio no alcanza lo
esperado, el consumidor experimenta decepcion o insatisfaccion (Oliver,
1980; Tse & Wilton, 1988). Este modelo evidencia que la satisfacciéon no es

un fendémeno absoluto, sino subjetivo y relativo, determinado por las
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percepciones, experiencias, valores y contexto de cada individuo (Oliver,
1997).

Desde la perspectiva organizacional, la satisfaccion del cliente
trasciende la simple evaluacion del producto o servicio, constituyéndose en un
indicador estratégico del desempefio global de la empresa (Kotler & Keller,
2016). Las organizaciones que logran altos niveles de satisfaccion no solo
fortalecen su reputacioén, sino que también fomentan la fidelizacién del cliente
y generan ventajas competitivas sostenibles en el mercado. La satisfaccién se
traduce en comportamientos favorables como la recompra, la recomendacién
boca a boca positiva, la tolerancia ante errores ocasionales y la disposicion a
pagar precios mas altos por productos o servicios percibidos como valiosos
(Kotler & Armstrong, 2018; Oliver, 1997).

Por el contrario, la insatisfaccion del cliente puede tener consecuencias
graves para la organizacién, incluyendo pérdida de clientes, disminucién de
ingresos, deterioro de la imagen corporativa y migracion hacia competidores.
Este enfoque demuestra que medir y gestionar la satisfaccion del cliente es
critico para la estrategia empresarial moderna, ya que impacta directamente
en la rentabilidad, la sostenibilidad y la capacidad de la empresa para
mantener relaciones sélidas y duraderas con sus consumidores (Oliver, 1997;
Tse & Wilton, 1988).

Por estas razones, la medicion sistematica de la satisfaccion del cliente
se ha convertido en una practica esencial dentro de la gestion empresarial
moderna (Kotler & Keller, 2016; Oliver, 1997). Las organizaciones utilizan
diferentes metodologias e instrumentos, tales como encuestas de percepcion,

entrevistas en profundidad, paneles de consumidores, indicadores de
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fidelizacidbn como el Net Promoter Score (NPS), y modelos estadisticos como
el Customer Satisfaction Index (CSI) o el American Customer Satisfaction
Index (ACSI) (Fornell et al., 1996; Homburg et al., 2006). Estas herramientas
permiten obtener informacion valiosa sobre las experiencias, expectativas y
percepciones del consumidor, facilitando la toma de decisiones informadas
orientadas a mejorar la calidad de los productos, optimizar los procesos de
atencion al cliente y reforzar las estrategias de comunicacion y posventa
(Kotler & Armstrong, 2018).

En el marco del marketing relacional, la satisfaccion del cliente adquiere
un rol aln mas relevante, ya que se considera la base de la lealtad y de las
relaciones comerciales a largo plazo (Payne & Frow, 2005). La gestién de la
satisfaccidon no se limita Unicamente a cumplir con las expectativas de una
compra puntual, sino que implica construir un vinculo emocional y de
confianza que incentive al cliente a mantener una relacion continua con la
marca (Reichheld & Schefter, 2000). Un cliente satisfecho no solo realiza
compras repetidas, sino que también se convierte en un promotor activo de la
empresa, recomendando sus productos y defendiendo su reputacién en
diversos contextos, lo que incrementa el valor del cliente a lo largo del tiempo
y reduce los costos asociados a la captacién de nuevos consumidores (Fornell

et al., 1996; Kotler & Keller, 2016).

En este sentido, la satisfaccion del cliente actia como detonante de la
fidelizacién, impulsando estrategias que generan ventajas competitivas
sostenibles y fortalecen la relacion empresa-consumidor a largo plazo,
consolidando su importancia como indicador estratégico para la gestion

empresarial moderna (Oliver, 1997; Homburg et al., 2006).
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La importancia econdmica de la satisfaccion del cliente es ampliamente
reconocida en la literatura de marketing y gestion empresarial. Diversos
estudios han demostrado que retener a un cliente existente resulta entre cinco
y siete veces mas rentable que captar uno nuevo, debido a la reduccién de
costos en publicidad, captacién y tiempo de adaptacion, asi como al aumento
en la frecuencia de compray el valor del ciclo de vida del cliente (Reichheld &

Sasser, 1990; Kumar & Reinartz, 2016).

Por lo tanto, incrementar la satisfaccién del cliente no solo mejora la
percepcion de la marca y fortalece la reputacion corporativa, sino que también
impacta directamente en la rentabilidad y sostenibilidad del negocio (Kotler &
Keller, 2016). Ademas, las empresas que logran altos niveles de satisfaccién
suelen experimentar una menor elasticidad al precio, es decir, sus
consumidores son menos sensibles a incrementos en los costos, debido a la
percepcion de valor, confianza y lealtad acumuladas (Anderson et al., 1994).

Este impacto econdmico subraya la importancia de gestionar
estratégicamente la satisfaccion del cliente como un elemento fundamental
para mantener una competitividad a largo plazo. Una gestién efectiva de la
satisfaccion no solo permite a las empresas incrementar sus ingresos
inmediatos, sino que también facilita el establecimiento de relaciones
duraderas y de confianza con los clientes. Al enfocarse en la satisfaccion, las
organizaciones pueden fomentar la lealtad, lo que a su vez asegura que los
clientes contindien eligiendo sus productos o servicios de manera recurrente
(Kumar & Reinartz, 2016; Kotler & Armstrong, 2018).

Ademas, este enfoque contribuye a maximizar el valor de por vida de

cada cliente, también conocido como "customer lifetime value" (CLV), un
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concepto que resalta la importancia de ver cada interaccion con el cliente no
solo como una venta Unica, sino como una oportunidad para crear un vinculo
a largo plazo que se traduzca en ingresos sostenibles. A medida que los
clientes satisfechos contindan comprando y recomendando la marca, el valor
que aportan a la empresa aumenta con el tiempo. De este modo, la
satisfaccion del cliente se convierte en una inversion estratégica que no solo
impulsa las ventas actuales, sino que también fortalece el crecimiento futuro
y la rentabilidad de la empresa (Kumar & Reinartz, 2016; Kotler & Armstrong,
2018).

Gestionar adecuadamente la satisfaccion del cliente es clave para
construir una base sdlida de clientes leales, lo que permite a las
organizaciones mantenerse competitivas en un mercado cada vez mas
exigente. Este enfoque no solo mejora el rendimiento financiero en el corto
plazo, sino que también asegura relaciones duraderas que contindan
generando valor a lo largo del tiempo, contribuyendo a la estabilidad y el éxito
a largo plazo de la empresa (Kumar & Reinartz, 2016; Kotler & Armstrong,
2018).

En la actualidad, con la expansion del marketing digital y las nuevas
tecnologias, la medicidon y gestion de la satisfaccion del cliente han alcanzado
niveles de sofisticacion sin precedentes. Las empresas ahora pueden
recopilar y analizar datos en tiempo real mediante herramientas digitales,
redes sociales, plataformas de comercio electrénico y sistemas de gestion de
relaciones con clientes (CRM). Estas tecnologias permiten identificar patrones
de comportamiento, detectar fallas en el servicio y ajustar las estrategias de

manera inmediata. Asimismo, la integracién de la inteligencia artificial, el
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andlisis predictivo y el machine learning ha permitido anticipar las
necesidades de los consumidores y personalizar la oferta de productos,
mejorando asi la experiencia del cliente y fortaleciendo su nivel de satisfaccion
(Kumar & Reinartz, 2016; Kotler & Armstrong, 2018).

Por otro lado, la satisfaccion del cliente no debe verse Unicamente
como una meta empresarial, sino también como un indicador de
responsabilidad social y ética corporativa. Una empresa que se preocupa
genuinamente por satisfacer a sus clientes demuestra compromiso con la
calidad, la transparencia y el respeto hacia sus consumidores. En este
sentido, la satisfaccion se convierte en un valor intangible que contribuye a
la construccion de una reputacion sélida y de una cultura organizacional
centrada en el cliente (Kumar & Reinartz, 2016; Kotler & Armstrong, 2018).

En sintesis, la satisfaccion del cliente representa mucho mas que un
simple estado emocional posterior a la compra: constituye un constructo
multidimensional gue integra aspectos psicologicos, econdémicos Yy
relacionales. Su gestion adecuada permite  evaluar la calidad percibida,
mejorar los procesos internos, fortalecer la lealtad del consumidor y garantizar
la sostenibilidad empresarial a largo plazo. En un entorno global altamente
competitivo, donde las opciones son amplias y las expectativas de los
consumidores evolucionan constantemente, las empresas que logran
mantener elevados niveles de satisfaccion no solo aseguran su permanencia
en el mercado, sino que se consolidan como marcas confiables, relevantes
y emocionalmente significativas para sus clientes. De este modo, la

satisfaccion del cliente se erige como un indicador esencial del éxito
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empresarial y una condicion indispensable para el crecimiento sostenible en
la era contemporanea (Arteaga y Molina 2022).

Para medir la satisfaccion del cliente, se emplean diversas técnicas,
como las encuestas de satisfaccion, entrevistas directas y grupos focales.
Estos métodos se utilizan para obtener informacion primaria, ya sea cualitativa
0 cuantitativa, que luego se analiza e interpreta para comprender mejor las
percepciones y sentimientos de los clientes. Herramientas como el Net
Promoter Score (NPS), Customer Satisfaction Score (CSAT) y Customer
Effort Score (CES) son particularmente Utiles para cuantificar la satisfaccion
de los clientes, proporcionando métricas claras y faciles de visualizar. Estas
herramientas permiten a las empresas medir la lealtad del cliente, identificar
areas de mejora y realizar un seguimiento de la efectividad de las acciones

correctivas (Arteaga y Molina 2022).

Los elementos que influyen de forma directa y significativa en la
satisfaccion del cliente son variados y se hallan estrechamente
interrelacionados. Entre ellos sobresalen aquellos vinculados con la calidad
del producto o servicio, el trato y la atencion brindados al cliente, la percepcion
del precio en relacion con el valor recibido, asi como la experiencia global que
vive el consumidor durante todo el proceso de compra y atencién posterior.
En conjunto, estos factores constituyen el eje central de la percepcion que el
cliente tiene sobre una marca u organizacion, y determinan en gran medida el
nivel de satisfaccion o insatisfaccion que experimenta tras la interaccién

comercial.

En concreto, la calidad del producto o servicio se identifica como uno

de los predictores mas robustos de satisfaccion del cliente, dado que cuando
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el desempefio del producto o la prestacion del servicio iguala o supera las
expectativas del consumidor, es mas probable que éste valore positivamente
su experiencia (Chung Hua et al., 2016; Cooper, Evans & Marshall, 2022). En
este sentido, Cooper et al. (2022) subrayan que una elevacion en la calidad
percibida del servicio incrementa la satisfaccion y, a su vez, favorece la

fidelizacion del cliente.

Por otro lado, el nivel de atencién y trato recibido —es decir, la
interaccibn humana, la capacidad de respuesta, la empatia y la
personalizacion del servicio— influye decisivamente en la valoracion del
cliente. Segun estudios aplicados al entorno digital, la fiabilidad, la rapidez de
respuesta y la cercania son dimensiones esenciales del servicio que se

correlacionan positivamente con la satisfaccion (Xu et al., 2023).

Asimismo, la percepcién del precio en relacion con el valor obtenido es
otro componente crucial. Los clientes no so6lo consideran el monto pagado,
sino también la justificacién de ese precio en términos de calidad, beneficios
y servicio (Zeithaml, 1988 citado en Cooper et al., 2022). Cuando los
consumidores perciben que han recibido “mas valor” del que han entregado,
la satisfaccion aumenta; si por el contrario consideran que el precio es

excesivo o injusto, puede generarse insatisfaccion (Ryu & Han, 2019).

Finalmente, la experiencia integral del cliente —comprendiendo desde
la pre-compra, la compra hasta la postventa y la relacion continua con la
marca— conforma la impresion global que éste tiene de la organizacion.
Investigaciones muestran que la calidad percibida, la imagen corporativa y el
valor percibido interactian para configurar dicha experiencia y, por tanto, la

satisfaccion final (Xu et al., 2016; Demtsura, 2017). Este enfoque integrador
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permite entender que la satisfaccion no depende Unicamente del producto, el
servicio o el precio aisladamente, sino del conjunto de interacciones que el

cliente mantiene con la empresa.

Para las organizaciones que buscan optimizar la satisfaccion de sus
clientes, resulta esencial llevar a cabo una gestién coherente y coordinada de
cuatro dimensiones fundamentales —calidad del producto o servicio, atencion
al cliente, percepcion precio-valor y experiencia integral del cliente— ya que
la combinacién de estas variables conforma la relacion perceptiva del cliente
con la marca y ejerce una influencia decisiva sobre su grado de satisfaccion o

insatisfaccion.

En primer lugar, la calidad del producto o servicio representa uno de
los pilares mas relevantes de la satisfaccion del cliente. Un bien o servicio que
corresponde a los estandares prometidos —en términos de funcionalidad,
durabilidad, disefio y desempeiio— genera confianza y credibilidad hacia la
marca. Cuando el consumidor percibe que el producto satisface plenamente
sus necesidades o incluso supera sus expectativas, el vinculo emocional con
la empresa se fortalece y se incrementa su predisposicién para realizar
compras futuras. Por el contrario, si el producto presenta deficiencias o no se
ajusta a lo ofrecido, el nivel de satisfaccion tiende a disminuir de manera
notable, pudiendo derivar en quejas, devoluciones o pérdida de confianza.
Esta relacion entre calidad percibida y satisfaccién ha sido documentada en
multiples estudios, los cuales muestran que una mejor calidad de producto
esta asociada con mayores niveles de satisfaccion del cliente (Lone & Bhat,

2021; Cruz, 2021).
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Otro componente determinante en la satisfaccion del cliente es la
atencién al cliente, definida como el conjunto de acciones, actitudes y
comportamientos del personal o de los canales de servicio destinados a asistir
al consumidor antes, durante y después de la compra (Grénroos, 1990). Este
aspecto posee un fuerte componente emocional, dado que el cliente valora no
solo la eficiencia y rapidez en la respuesta, sino también la amabilidad,
empatia y disposicion del personal para resolver inquietudes, dudas o

problemas (Zeithaml et al., 2017).

Una atencion calida, personalizada y efectiva puede incluso compensar
pequefias fallas del producto o servicio, reforzando la percepcién positiva del
cliente sobre la marca. Por el contrario, un mal trato o una respuesta deficiente
puede deteriorar la experiencia global del consumidor, independientemente
de la calidad intrinseca del producto, generando insatisfaccion y disminuyendo
la probabilidad de recompra o recomendacién (Parasuraman et al., 1988).

Por ello, las empresas que implementan y priorizan una cultura de
servicio centrada en el cliente, que integra formacion del personal, protocolos
de atencidén y monitoreo constante de la experiencia del consumidor, tienden
a alcanzar niveles de satisfaccion y fidelizacion significativamente mas altos,
lo que repercute directamente en la rentabilidad, la retencion de clientes y la
ventaja competitiva sostenible (Kotler & Keller, 2016; Zeithaml et al., 2017).

El precio percibido constituye un factor determinante en la valoracién
del cliente, ya que no se limita Unicamente al monto monetario que el
consumidor entrega por un producto o servicio, sino que representa la relacién
entre el precio y el valor percibido (Zeithaml, 1988). Un cliente experimenta

satisfaccion cuando considera que el bien o servicio ofrece beneficios
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proporcionales o superiores al costo pagado, siendo esta percepcion influida
por variables como la calidad, la exclusividad, la marca y el servicio posventa
(Kotler & Keller, 2016). De hecho, estudios de comportamiento del consumidor
indican que precios mas elevados pueden ser aceptados si el cliente percibe
un alto valor agregado en la experiencia de compra o en los beneficios
obtenidos, mientras que un precio considerado injustificado o excesivo en
relacion con el desempefio real del producto puede generar disconformidad y
reducir la satisfaccion (Monroe, 2003).

De manera complementaria, la experiencia global del cliente —que
abarca todas las interacciones entre el consumidor y la empresa, desde el
primer contacto hasta la postventa— desempefia un papel crucial en la
construccion de la satisfaccion (Lemon & Verhoef, 2016). Esta experiencia
incluye aspectos como la facilidad de acceso a la informacion, claridad de los
procesos de compra, disponibilidad del producto, rapidez en la entrega,
gestion de reclamos y calidad del seguimiento posterior. En un contexto
competitivo y altamente digitalizado, la experiencia del cliente se ha
consolidado como un diferenciador estratégico, dado que los consumidores
valoran no solo las caracteristicas del producto, sino también cdmo se sienten
durante todo el proceso de interaccién con la empresa. Una experiencia fluida,
coherente y agradable fortalece la percepcion positiva de la marca,
incrementa la satisfaccién global y contribuye a la lealtad del cliente a largo
plazo (Kotler & Armstrong, 2018; Lemon & Verhoef, 2016).

Los factores que influyen en la satisfaccion del cliente no operan de
manera aislada, sino que se relacionan entre si en una red de

interdependencias, produciendo un efecto acumulativo en la evaluacion final
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del consumidor. Por ejemplo, aunque un producto se perciba como de alta
calidad, la satisfaccién puede verse comprometida si la atencion al cliente es
deficiente o si la experiencia de compra es confusa o poco amigable. De forma
analoga, un precio competitivo no garantiza por si solo la satisfaccion del
cliente cuando el servicio posterior a la venta (postventa) no responde
adecuadamente a sus necesidades.

Desde esta dptica, la satisfaccion del cliente se configura como un
constructo multidimensional, dado que la armonia y el equilibrio entre calidad
del producto o servicio, nivel de atencion al cliente, percepcion de precio-valor
y experiencia global del proceso (incluyendo compra, uso y postventa)
determinan la valoracion que realiza el cliente hacia la marca u organizacion.
Estudios recientes confirman que la satisfacciébn depende no sélo de una
dimension aislada, sino del modo en que estas variables interaccionan, se
refuerzan o se debilitan mutuamente (Mu, Zheng, Zhang & Zhang, 2021).

Desde la perspectiva empresarial, realizar un analisis sistematico de
estos factores permite a las organizaciones identificar las areas criticas de
mejora y las causas fundamentales de la insatisfaccion. Por medio de
herramientas como encuestas de satisfaccion, entrevistas en profundidad o
analisis de retroalimentacion en redes sociales, las empresas pueden acceder
a la percepcioén directa del cliente y disefiar planes de accién orientados a la
mejora continua. Tales planes pueden incluir, por ejemplo, la capacitacion del
personal en la atencion al cliente, la implementacion de sistemas de gestion
de calidad, la revisibn de estrategias de precios o la optimizaciéon de los
canales de comunicaciobn con los consumidores. En suma, gestionar

coherentemente las dimensiones de calidad, atencion, precio-valor y
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experiencia es clave para mejorar la satisfaccion y, por ende, la fidelizacion
del cliente.

Ademas, comprender los factores que influyen en la satisfaccion
permite anticipar comportamientos futuros del cliente, tales como su lealtad
, SU intencion de recompra o0 su disposicion a recomendar la marca a
otros. Un cliente satisfecho tiende a convertirse en un promotor activo,
generando publicidad positiva y aportando valor intangible a la reputacion de
la empresa. En cambio, la insatisfaccion suele derivar en comentarios
negativos que pueden difundirse rapidamente, especialmente en entornos
digitales, afectando la imagen de la organizacion.

En conclusidn, los factores determinantes de la satisfaccion del cliente
—la calidad del producto, la atencién al cliente, el precio percibido y la
experiencia integral— constituyen dimensiones esenciales para el éxito y la
sostenibilidad empresarial. Su gestion adecuada no solo contribuye a mejorar
la percepciéon del consumidor, sino que también fortalece la fidelizacién,
impulsa la rentabilidad y consolida la ventaja competitiva. En un contexto de
mercado cada vez mas dinamico y exigente, las empresas que logran
equilibrar y optimizar estos factores se posicionan como organizaciones
orientadas al cliente, capaces de generar relaciones duraderas, confianza y
valor a largo plazo (Arteaga y Molina 2022).

Las acciones correctivas pueden incluir la capacitacion de los
empleados para mejorar la atencion al cliente, la optimizacion de los procesos
internos para hacer mas eficiente la entrega de productos y servicios, la
promocion activa de la retroalimentacion por parte de los clientes para

detectar areas de oportunidad y la mejora continua del producto o servicio. De
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esta manera, una empresa puede mantener una relacion mas cercana con
sus clientes, fomentando la fidelidad y mejorando su competitividad en el
mercado (Arteaga y Molina 2022).

El analisis de la satisfaccion del cliente es un proceso fundamental que
tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los consumidores
con los productos y servicios ofrecidos por una empresa. A través de este
andlisis, las organizaciones obtienen informacion valiosa que les permite
tomar decisiones informadas para mejorar aquellos aspectos que afectan
negativamente la experiencia del cliente, a la vez que refuerzan las éareas que
fomentan su fidelidad. Esta evaluacion es crucial para cualquier empresa que
busque mantener una base de clientes leales y satisfechos en un mercado
cada vez mas competitivo (Rodriguez y Cruz, 2023).

Existen diversas metodologias, enfoques y herramientas sistematicas
disefiadas para evaluar, monitorear y comprender la satisfaccion del cliente,
cada una con caracteristicas, alcances y propositos especificos segun los
objetivos estratégicos y el contexto operativo de la organizaciéon. En la
actualidad, la evaluacion de la satisfaccion del cliente se concibe como un
proceso continuo y dinAmico que permite a las empresas identificar brechas
entre las expectativas y las percepciones del consumidor, con el fin de ajustar
sus estrategias de servicio, calidad e innovacion (Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, 1988; Kotler & Keller, 2016).

Entre los métodos mas empleados destacan las encuestas de
satisfaccion, las entrevistas individuales en profundidad y los grupos focales
(focus groups), instrumentos que facilitan la recoleccion de informacién

cuantitativa y cualitativa, proporcionando una vision integral del nivel de
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satisfaccion y de los factores que lo determinan (Malhotra, 2019; Creswell &
Poth, 2018).

Las encuestas permiten medir el grado de satisfaccion de manera
estandarizada mediante escalas de valoracion, mientras que las entrevistas
posibilitan explorar las motivaciones, percepciones y emociones que explican
la satisfaccion o insatisfaccion. Por su parte, los grupos focales ofrecen una
comprension colectiva de las opiniones y actitudes de los consumidores,
revelando aspectos simbdlicos, culturales o sociales que influyen en su
experiencia de servicio (Krueger & Casey, 2015).

El uso combinado de estos métodos garantiza una evaluacion mas
completa y rigurosa del fendmeno, permitiendo a las organizaciones disefiar
estrategias centradas en el cliente, mejorar los estandares de calidad y
fortalecer las relaciones a largo plazo con su mercado objetivo. Asi, la
medicion de la satisfaccion del cliente deja de ser una tarea meramente
descriptiva para convertirse en una herramienta estratégica de gestion y
mejora continua (Oliver, 2015).

Las encuestas de satisfaccion constituyen el instrumento mas utilizado
en la medicién del nivel de satisfaccion, ya que permiten recopilar informacion
estructurada, cuantificable y comparable entre diferentes periodos o
segmentos de clientes. Este tipo de herramienta posibilita identificar
percepciones sobre la calidad del servicio, el desempefio del producto, la
atencion brindada o el valor percibido, utilizando escalas de medicién como la
de Likert (Rodriguez, 2022).

Por su parte, las entrevistas en profundidad permiten explorar con

mayor detalle las experiencias, emociones, expectativas y percepciones del
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cliente, aportando una comprension mas cualitativa y contextualizada de la
satisfaccion (Rahi, 2020). Estas entrevistas son Utiles para detectar factores
subyacentes que no siempre se evidencian en encuestas cerradas.

Finalmente, los grupos focales rednen a pequefios grupos de
consumidores en sesiones guiadas, donde se analizan colectivamente
percepciones, motivaciones y valoraciones sobre el producto o servicio. Este
método facilita identificar patrones, sentimientos compartidos y areas de
mejora emergentes, complementando asi la informacion cuantitativa con
perspectivas mas interpretativas (Kaur & Soch, 2018).

La combinacién de estos métodos cuantitativos y cualitativos brinda
una comprension mas holistica de la satisfaccion del cliente, ya que permite
no solo conocer cuanto estan satisfechos los clientes, sino también por qué lo
estan o no, y qué acciones puede emprender la organizacién para mejorar su
experiencia (Callzent, 2023).

Las encuestas de satisfaccion del cliente constituyen una de las
herramientas mas utilizadas en la investigacién de mercados y en la gestion
de la calidad de servicios, debido a su facilidad de aplicacion, bajo costo
operativo y capacidad para recopilar grandes volimenes de datos en periodos
breves. Estas encuestas pueden ser administradas de forma presencial,
telefnica, en linea o mediante correo electronico, lo que permite adaptarlas a
distintos contextos y segmentos de clientes segun las caracteristicas del
negocio y los recursos disponibles (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988;
Malhotra, 2019).

A través de preguntas estructuradas y del uso de escalas de valoracion

estandarizadas —como la escala de Likert o el Net Promoter Score (NPS)—,
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las encuestas posibilitan la cuantificacion del grado de satisfaccién de los
clientes y la comparacion de resultados entre diferentes periodos o grupos de
consumidores (Reichheld, 2003). Este enfoque cuantitativo facilita la
identificacion de patrones de comportamiento, tendencias de consumoy areas
criticas que demandan mejoras inmediatas, constituyendo un insumo esencial
para la toma de decisiones estratégicas (Oliver, 2015).

Ademas, los resultados obtenidos mediante las encuestas de
satisfaccion permiten evaluar indicadores de desempefio asociados a la
calidad del servicio, la fidelizacion de los clientes y la percepcion de valor
recibido. Esta informacion se convierte en una base sélida para el disefio de
estrategias de mejora continua, la optimizacién de procesos y la innovacion
en la experiencia del cliente (Kotler & Keller, 2016).

No obstante, se debe tener en cuenta que, si bien las encuestas son
una herramienta eficaz para medir la satisfaccion en términos cuantitativos,
su alcance puede ser limitado cuando se busca comprender las causas
profundas o las emociones que subyacen a las percepciones de los
consumidores. Por ello, su aplicacién suele complementarse con métodos
cualitativos, como las entrevistas o los grupos focales, que permiten
interpretar con mayor profundidad los resultados obtenidos y enriquecer el
andlisis global de la experiencia del cliente (Creswell & Poth, 2018).

Por otro lado, las entrevistas individuales en profundidad constituyen
una técnica cualitativa fundamental para obtener una comprensién detallada,
personalizada y contextualizada de las percepciones, expectativas y
experiencias del cliente. A diferencia de las encuestas estructuradas, que se

centran en la cuantificacion de opiniones, las entrevistas permiten desarrollar
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un didlogo abierto y flexible, en el que el entrevistador puede adaptar las
preguntas segun el flujo de la conversacién y las respuestas del participante
(Kvale & Brinkmann, 2015). Esta flexibilidad facilita la exploracion de
motivaciones, emociones y razones subyacentes que influyen en los niveles
de satisfaccion o insatisfaccion, aportando una perspectiva mas humana y
profunda de la experiencia del cliente.

El principal valor de este método radica en su capacidad para revelar
significados personales y simbdlicos que los instrumentos estandarizados no
siempre logran captar. A través del relato del entrevistado, el investigador
puede identificar patrones de pensamiento, valores y percepciones que
condicionan la forma en que los consumidores interpretan su interaccion con
la empresa, el servicio o la marca (Creswell & Poth, 2018). Ademas, las
entrevistas son especialmente (tiles para analizar situaciones especificas,
como la introduccién de un nuevo producto, un cambio en la atencion al cliente
o la implementacién de innovaciones en los procesos de servicio, lo que
permite comprender el impacto real de dichas transformaciones desde la
perspectiva del usuario (Rubin & Rubin, 2012).

Desde un punto de vista organizacional, las entrevistas individuales
también cumplen una funcién estratégica, ya que fortalecen la relacién con el
cliente al transmitir interés genuino por su experiencia y al hacerlo sentir
escuchado. Esta interaccion personalizada puede incrementar la confianza,
fomentar la lealtad y generar una imagen positiva de la empresa. Asimismo,
los datos obtenidos mediante entrevistas pueden alimentar procesos de

disefio centrado en el cliente (customer-centered design), proporcionando
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informacion cualitativa de alto valor para la mejora continua de productos y
servicios (Patton, 2015).

Por dltimo, la integracibn de entrevistas con otros métodos de
investigacion —como encuestas o0 analisis de redes sociales— permite
desarrollar una vision mas integral del comportamiento del cliente, facilitando
la triangulacion de datos y fortaleciendo la validez de las conclusiones
obtenidas. En este sentido, las entrevistas no solo son una herramienta
diagndstica, sino también un medio para construir relaciones significativas y
sostenibles con los consumidores (Creswell & Poth, 2018; Kvale & Brinkmann,
2015).

Los grupos focales o focus groups constituyen una técnica cualitativa
de investigacion social ampliamente utilizada en el ambito del marketing y la
gestion de servicios, cuyo objetivo es explorar en profundidad las
percepciones, actitudes, motivaciones y experiencias de los consumidores
frente a una marca, producto o servicio. A diferencia de las encuestas
estructuradas, esta metodologia se centra en la dinamica grupal y la
interaccidon entre los participantes, o que permite obtener informacion mas
rica en matices, emociones y significados compartidos (Krueger & Casey,
2015).

Moderados por un facilitador o investigador capacitado, los grupos
focales fomentan la discusion espontanea y el intercambio de ideas, a partir
de un guion flexible de temas predefinidos. Esta dindmica grupal posibilita
identificar factores emocionales, simbolicos y sociales que influyen en la
satisfaccion del cliente, asi como explorar las razones subyacentes detras de

comportamientos observados o resultados obtenidos en estudios cuantitativos
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previos (Morgan, 1998). De este modo, los focus groups contribuyen a
contextualizar los datos numéricos con interpretaciones cualitativas,
fortaleciendo la validez de las conclusiones a través de la triangulacion
metodoldgica (Silverman, 2020).

Ademas, esta herramienta resulta especialmente util para evaluar
nuevas propuestas de productos, estrategias de comunicacion o experiencias
de servicio antes de su implementacion masiva. Las empresas pueden utilizar
los grupos focales para probar prototipos, mensajes publicitarios o
innovaciones en la experiencia del cliente, recopilando comentarios directos
que permiten ajustar el disefio o el enfoque estratégico antes de la inversion
definitiva. En el contexto empresarial moderno, los grupos focales se han
complementado con entornos virtuales o plataformas digitales que amplian su
alcance geogréfico y facilitan la participacion de perfiles diversos, sin perder
la riqueza interpretativa de la interaccion (Guest, Namey & Chen, 2020).

Asi, los focus groups se consolidan como una herramienta clave para
comprender la voz del cliente (Voice of the Customer) y disefiar estrategias
centradas en el usuario, integrando dimensiones racionales y emocionales del
comportamiento del consumidor. Cuando se utilizan junto con métodos
cuantitativos, permiten construir una vision integral de la satisfaccion del
cliente y fortalecer la capacidad de la organizacion para innovar de manera
informada y coherente con las expectativas del mercado (Krueger & Casey,
2015; Guest et al., 2020).

En la actualidad, la medicion de la satisfaccion del cliente se ha
potenciado notablemente gracias al uso de tecnologias digitales y

herramientas analiticas avanzadas. Plataformas de analisis de datos, técnicas
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de inteligencia artificial (IA), mineria de textos y monitoreo de redes sociales
permiten recoger y procesar informacion en tiempo real sobre la experiencia
del consumidor. Estas tecnologias facilitan el tratamiento de grandes
volimenes de datos no estructurados —por ejemplo, comentarios,
valoraciones y resefias en linea— que constituyen una fuente inestimable de
retroalimentacion esponténea, la cual complementa los métodos tradicionales
y ofrece una visibn mas completa de la percepcion del cliente (Alshamari,
2023; Joung, Jung & Ko, 2019).

El andlisis de este tipo de informacion permite a las empresas detectar
de manera temprana patrones de insatisfaccion, identificar puntos criticos de
la experiencia (como cuellos de botella, quejas recurrentes o fricciones en el
proceso de servicio) y ajustar sus estrategias de servicio de forma agil. Por
ejemplo, mediante algoritmos de procesamiento de lenguaje natural (PLN) y
aprendizaje automético, se pueden automatizar la categorizacion de
comentarios, la identificacion de sentimientos (sentiment analysis) y la
modelizacién de temas emergentes en la interaccién con el cliente (Wu, Xia &
Tian, 2025; Insight7, 2023). Asimismo, la personalizacién de la atencion al
cliente se ve potenciada al poder segmentar comportamientos, preferencias y
necesidades a escala, lo que favorece la adaptacion de ofertas, el disefio de
intervenciones oportunas y la mejora de la experiencia en todos los puntos de
contacto (Aluvaka, 2024; Joung et al., 2019).

En consecuencia, estas capacidades tecnoldgicas no solo amplian la
cobertura y frecuencia del monitoreo de la experiencia del cliente, sino que
permiten una gestion mas proactiva, predictiva y centrada en el cliente. Esto

implica que las organizaciones ya no se limitan a medir como estan las cosas,
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sino que anticipan cdmo podrian evolucionar y actlan para prevenir
insatisfaccion, fomentar lealtad y generar ventajas competitivas sostenibles.

Ademas, las herramientas de andlisis estadistico como el indice de
Satisfaccion del Cliente (Customer Satisfaction Index, CSI), el Net Promoter
Score (NPS) o el Customer Effort Score (CES) han ganado relevancia por
su capacidad para cuantificar la satisfaccion y predecir la lealtad del cliente
. Estos indicadores permiten a las organizaciones evaluar la eficiencia de sus
procesos internos, comparar su desempeiio con el de la competencia y
establecer metas de mejora continua. EI uso combinado de técnicas
cuantitativas y cualitativas proporciona un enfoque integral, donde los datos
numéricos se complementan con la interpretacién de las percepciones y
emociones del cliente, generando una comprensibn mas holistica del
fenémeno.

La finalidad principal de estas metodologias trasciende la mera
recoleccion de informacién: su verdadero propdsito es transformar los
resultados en conocimiento accionable que permita a las organizaciones
tomar decisiones informadas y disefiar intervenciones efectivas. Para lograrlo,
los datos obtenidos deben ser analizados e interpretados con rigor, integrando
tanto métodos cuantitativos como cualitativos que faciliten la comprension
integral de los factores que determinan la satisfaccion o insatisfaccion del
cliente. Este andlisis sistematico permite identificar causas raiz, reconocer
patrones de comportamiento y priorizar areas criticas de mejora que impacten
de manera directa en la experiencia del cliente (Davenport & Harris, 2007).

Una vez identificadas las causas principales, las empresas pueden

formular planes de accion orientados al cliente, basados en evidencias y con
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objetivos claros. Dichos planes suelen incluir acciones como la capacitacion
del personal en atencion al cliente, el redisefio de procesos internos, la
optimizacién de los canales de comunicacién o la innovacion en productos y
servicios. Estas estrategias se acomparfian del establecimiento de indicadores
de desempeiio (KPI) que permiten monitorear la efectividad de las acciones
implementadas y garantizar un proceso continuo de retroalimentacion y
mejora (Kotler & Keller, 2016).

Asimismo, el conocimiento derivado del andlisis de los datos debe
integrarse dentro de una estrategia de gestion mas amplia, alineada con la
mision y los objetivos de la organizacion. De este modo, la satisfaccion del
cliente deja de ser una métrica aislada y se convierte en un componente
estratégico del crecimiento y la sostenibilidad empresarial. Las herramientas
analiticas y de mejora continua, como los diagramas causa-efecto o el analisis
Pareto, facilitan la toma de decisiones orientadas a resultados y contribuyen
a la consolidacion de una cultura organizacional centrada en el cliente
(Ishikawa, 1982).

Por dltimo, las empresas que aplican de manera sistemética estas
metodologias y herramientas no solo logran mejorar la calidad del servicio,
sino que también fortalecen su capacidad de innovar y adaptarse al cambio.
La utilizacion de datos para anticipar necesidades, personalizar experiencias
y reducir fricciones en la interaccion con el cliente permite generar relaciones
mas sélidas y duraderas, incrementando asi la satisfaccion y la lealtad hacia
la marca (Davenport & Harris, 2007).

En sintesis, la medicion de la satisfaccion del cliente mediante

encuestas, entrevistas, grupos focales y herramientas digitales constituye un
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proceso estratégico y continuo, esencial para el crecimiento sostenible de
cualquier organizacién. Estas metodologias permiten comprender de forma
precisa cdmo los clientes perciben los productos, servicios y experiencias
ofrecidas, al tiempo que facilitan la toma de decisiones informadas vy la
implementacion de politicas orientadas a la mejora continua. En un mercado
donde la competencia es cada vez mas intensa y las expectativas del
consumidor se elevan constantemente, conocer y gestionar la satisfaccion del
cliente se convierte en un factor determinante para la supervivencia,
diferenciacion y éxito empresarial a largo plazo (Rodriguez y Cruz, 2023).

La evaluacion de la satisfaccion también se enfoca en identificar los
factores clave que deben ser considerados para disefiar acciones concretas
que incrementen el nivel de satisfaccion del cliente. Para lograr esto, las
encuestas se aplican en distintos momentos y etapas de la relacion con el
cliente, lo que permite recoger una variedad de opiniones y percepciones a lo
largo del tiempo, generando asi una retroalimentacion continua que favorece
la mejora continua de los productos, servicios y procesos. Los cuestionarios
utilizados para recopilar esta informacion incluyen indicadores clave que
facilitan la interpretacion de los resultados, como el Net Promoter Score
(NPS), el Customer Satisfaction Score (CSAT) y el Customer Effort Score
(CES) (Rodriguez y Cruz, 2023).

El Net Promoter Score (NPS) es uno de los indicadores mas empleados
a nivel mundial para medir la lealtad del cliente y su disposicién a recomendar
una marca, producto o servicio a otras personas. Este indice, desarrollado por
Reichheld (2003), se fundamenta en una uUnica pregunta clave: “; Qué tan

probable es que recomiende esta empresa a un amigo o colega?”. En funcién
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de las respuestas, los clientes se clasifican en tres grupos: promotores
(puntuaciones de 9 a 10), quienes demuestran un alto nivel de satisfaccion y
fidelidad hacia la marca; pasivos (puntuaciones de 7 a 8), que estan
satisfechos, pero no entusiasmados; y detractores (puntuaciones de 0 a 6),
que presentan insatisfaccion y pueden influir negativamente en la reputacion
de la empresa. El valor del NPS se obtiene restando el porcentaje de
detractores al de promotores, permitiendo a las organizaciones evaluar su
desempefio en términos de lealtad y recomendacion (Reichheld, 20083;
Rodriguez & Cruz, 2023).

Por otro lado, el Customer Satisfaction Score (CSAT) es una métrica
que mide la satisfaccion general de los clientes con respecto a una experiencia
especifica, como una compra, un servicio recibido o una interaccion con la
empresa. Se utiliza una escala de valoracion —generalmente del 1 al 5 o del
1 al 10— en la que los clientes expresan su grado de satisfaccion ante una
situacidbn concreta. [Esta herramienta resulta Gt para obtener
retroalimentacion inmediata y detectar areas de mejora relacionadas con la
calidad del producto, la atencién al cliente o la eficiencia del servicio (Hill,
Roche & Allen, 2021).

En cuanto al Customer Effort Score (CES), este indicador se centra en
el nivel de esfuerzo que el cliente debe realizar para completar una interaccién
con la empresa, como resolver un inconveniente, efectuar una compra o
recibir soporte técnico. Un bajo esfuerzo percibido se asocia directamente con
una experiencia positiva, ya que los consumidores valoran procesos simples,
rapidos y sin obstaculos (Dixon, Freeman & Toman, 2010). De acuerdo con

Rodriguez y Cruz (2023), un CES bajo es un predictor importante de la
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satisfaccion y fidelizacion, pues los clientes que encuentran interacciones
fluidas tienden a mantener una relacion mas duradera con la organizacion.

El analisis conjunto del NPS, CSAT y CES permite obtener una vision
holistica del comportamiento y percepcion del cliente, integrando dimensiones
emocionales (satisfaccion), actitudinales (lealtad) y funcionales (esfuerzo). A
partir de estos indicadores, las empresas pueden disefiar estrategias
centradas en el cliente, optimizar sus procesos de atencion, fortalecer la
calidad del servicio y desarrollar programas de fidelizacion efectivos. Ademas,
el monitoreo constante de estas métricas facilita la toma de decisiones basada
en datos, lo que repercute positivamente en la rentabilidad, la reputacion
corporativa y el crecimiento sostenible de la organizacion (Hill et al., 2021;
Reichheld, 2003; Rodriguez & Cruz, 2023).

Implicaciones para la gestion de microempresas queseras

Los resultados obtenidos en el estudio permiten extraer implicaciones
de gran alcance para la gestion de las microempresas procesadoras de
guesos, especialmente si se considera que su sostenibilidad depende, en
buena medida, de la percepcién y satisfaccion de sus clientes. En términos
generales, se confirma que la satisfaccion del consumidor no solo incide en la
intencion de recompra, sino también en la recomendacién boca a boca, en la
fidelizacién y en la construccion de una reputacién positiva en el mercado local
y regional. Por ello, no basta con producir y vender; se hace necesario disefiar
estrategias deliberadas y sistematicas orientadas a elevar los niveles de
satisfaccion y a consolidar relaciones duraderas con la clientela (Gardella et

al., 2025).
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Un primer eje de intervencion se relaciona con la calidad intrinseca del
producto y con el control de los procesos de elaboracién. Los propios
consumidores han sefalado que las variaciones en el sabor, la textura, el
aromay la apariencia de los quesos constituyen una de las principales fuentes
de insatisfaccion. Esto sugiere que, aun cuando el producto sea valorado en
términos generales, la falta de consistencia entre lotes afecta la confianza y la
lealtad hacia la marca. De alli que resulte pertinente realizar un diagndstico
integral de calidad que abarque la materia prima utilizada, las condiciones de
almacenamiento de la leche, los tiempos y temperaturas de pasteurizacion,
los procesos de cuajado y maduracién, asi como las condiciones higiénicas
del entorno de produccién. A partir de este diagndstico, la microempresa
deberia establecer protocolos claros de estandarizacion, implementar
controles periddicos (sensoriales y, cuando sea posible, microbiolégicos) y
ajustar sus practicas hasta lograr reducir las variaciones internas y mejorar de
manera sistematica el sabor y la calidad sensorial de los quesos (Gardella et
al., 2025).

Un segundo &mbito de accidn se vincula con el servicio de atencién al
cliente, tanto en la etapa de venta como en la posventa. Los estudios y
testimonios de consumidores coinciden en que la confianza, el trato cordial y
la atencién personalizada son atributos que marcan la diferencia entre un
proveedor transitorio y uno al que se desea seguir comprando. En este
sentido, las microempresas queseras pueden desarrollar protocolos sencillos
de atencién que incluyan, por ejemplo, saludar por el nombre a los clientes
frecuentes, ofrecer informacion clara sobre el producto, explicar las

diferencias entre variedades de queso, orientar sobre formas de conservacion
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y responder con prontitud a consultas o reclamos. También es recomendable
llevar un registro basico de las quejas y sugerencias recibidas, de forma que
no solo se resuelvan casos puntuales, sino que se identifiquen patrones
recurrentes que indiquen &areas de mejora. De esta manera, el servicio deja
de ser una reaccion aislada para convertirse en un componente estructural de
la gestibn empresarial (Gardella et al., 2025).

Ademas, se abre un tercer campo de intervencién relacionado con la
comunicacién activa e informativa hacia los clientes. No se trata Unicamente
de vender, sino de educar al consumidor sobre las caracteristicas del queso,
sus ventajas, su proceso de elaboracion y sus posibles usos gastronémicos.
Esta comunicacion puede materializarse mediante etiquetas mas completas,
folletos breves, mensajes en redes sociales o incluso pequefios espacios de
conversacion durante la venta directa en ferias y mercados. Informar sobre la
calidad del queso, el origen de la leche, el cumplimiento de normas sanitarias,
el caracter artesanal del proceso o las condiciones de bienestar animal
contribuye a reforzar la confianza y a generar una percepcion de valor
superior. Igualmente, sugerir recetas, formas de maridaje o recomendaciones
de consumo ayuda a que el producto sea percibido como versatil y apreciado
mas alla de su uso cotidiano (Gardella et al., 2025).

Un cuarto &mbito de accion se relaciona con la personalizacion del
servicio y la gestion de la diversidad de clientes. Los resultados sefialan que
el uso de diferentes canales de distribucion (venta directa, entrega a domicilio,
venta a través de tiendas de barrio, participaciéon en ferias, uso de plataformas
digitales) permite adaptarse mejor a las preferencias y posibilidades de

distintos perfiles de consumidores. Por ejemplo, algunos clientes valoran la
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compra cara a cara en ferias, otros prefieren la comodidad de recibir el
producto en su domicilio, mientras que un segmento mas joven puede sentirse
mas atraido por la posibilidad de hacer pedidos via redes sociales o
mensajeria instantdnea. La clave esta en reconocer estas diferencias y ajustar
la oferta, los formatos de presentacion, los volumenes de venta y los mensajes
de comunicacion en funcion de las caracteristicas individuales o grupales de
los clientes. Asi, la personalizacion no solo se refiere al trato, sino también a
la adaptacién de la experiencia de compra (Gardella et al., 2025).

Finalmente, todas estas implicaciones apuntan a la necesidad de
concebir la gestidn de la satisfaccion del cliente como un proceso continuo, y
Nno como una accion aislada o puntual. La mejora de la calidad del producto,
el perfeccionamiento del servicio, el fortalecimiento de la comunicacién y la
personalizacion de la atencion deben entenderse como componentes
interrelacionados de una estrategia integral. Si las microempresas
procesadoras de quesos logran articular estos elementos de manera
coherente, estaran en mejores condiciones de incrementar la retencién de
clientes, diferenciarse de la competencia y construir una base soélida para el
crecimiento sostenible de su negocio en un mercado cada vez mas exigente
y competitivo (Gardella et al., 2025).

Factores determinantes de la satisfaccion

El andlisis realizado permite profundizar en la comprension de los
factores que explican la satisfaccion del cliente en el contexto especifico de
las microempresas queseras, evidenciando que dicha satisfaccibn no
depende de un uUnico elemento, sino de un entramado de dimensiones que

interactian entre si. En términos generales, se identifican cuatro grandes
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factores determinantes: los atributos del producto quesero, las caracteristicas
del proceso de elaboracion, los elementos asociados al servicio al cliente y el
nivel de confianza que la microempresa logra construir con sus consumidores.
Estos factores, a su vez, pueden agruparse en tres categorias analiticas:
factores propios del producto, factores vinculados al proceso productivo y
factores derivados de la relacion con el cliente. Esta organizacion conceptual
permite ordenar mejor la informacion y facilita el disefio de estrategias de

mejora mas focalizadas (Manjarrez y Fuentes, 2024).

Desde la perspectiva de los factores del producto, la calidad del queso
ocupa un lugar claramente preponderante. Los consumidores valoran
especialmente atributos como el sabor, la textura, el aroma, la frescura y la
apariencia del producto. Cuando estos aspectos se perciben de forma positiva
y, sobre todo, consistente en el tiempo, se incrementan la satisfaccion, la
probabilidad de recompra y la disposicion a recomendar la marca. Por el
contrario, las variaciones entre lotes o la presencia de defectos sensoriales
generan desconfianza y pueden afectar la lealtad del cliente. En este sentido,
la calidad del producto no solo es el factor de mayor peso, sino que se
convierte en una condicién basica para que los demas factores puedan ejercer

su influencia (Manjarrez y Fuentes, 2024).

En cuanto a los factores asociados al proceso de elaboracién, el control
de los procesos destaca como el segundo elemento mas influyente. Este
control se relaciona con la estandarizacion de procedimientos, el cumplimiento
de normas de inocuidad, la correcta manipulaciéon de la materia prima, la
adecuada gestidn de tiempos y temperaturas, y la implementacion de buenas

practicas de manufactura. Un proceso bien controlado reduce la variabilidad
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del producto, minimiza errores y refuerza la percepcion de profesionalismo de
la microempresa. Asi, el consumidor no solo valora el resultado final (el
queso), sino que también incorpora a su juicio la idea de que detras existe un

proceso cuidadoso, responsable y confiable (Manjarrez y Fuentes, 2024).

Los factores vinculados a la relacion con el cliente incluyen el servicio
posventa, la capacidad de respuesta, la personalizacion del servicio, la
comunicacién y la confianza. El servicio posventa, identificado como el tercer
factor en orden de importancia, implica la atencidén de reclamos, la disposicion
a resolver problemas, la cortesia en el trato y el seguimiento posterior a la
compra. Una microempresa que asume con seriedad las quejas y
sugerencias, que reconoce errores cuando ocurren y que ofrece soluciones
adecuadas, tiende a generar altos niveles de satisfaccion, incluso en
situaciones conflictivas. La capacidad de respuesta —es decir, la rapidez y
eficacia con la que se responde a consultas y pedidos— también desempefa
un papel relevante, especialmente en contextos donde se utilizan canales

digitales o se realizan entregas a domicilio (Manjarrez y Fuentes, 2024).

La personalizacién del servicio y la comunicacion contribuyen de
manera complementaria a fortalecer la relacion con el cliente. La
personalizacion implica adaptar el trato, la oferta y, en algunos casos, los
formatos del producto a las preferencias especificas de cada consumidor o
segmento. Esto puede traducirse, por ejemplo, en ofrecer distintos tamafos
de porciones, en recordar las preferencias de compra de clientes frecuentes
0 en ajustar recomendaciones de consumo segun el perfil del comprador. La
comunicacién, aunque con un peso algo menor en relacion con otros factores,

sigue siendo importante: informar sobre el origen de la leche, el caracter
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artesanal del proceso, los cuidados sanitarios adoptados y las mejores formas
de conservar y consumir el queso contribuye a reforzar la percepcion de

transparencia y compromiso de la microempresa (Manjarrez y Fuentes, 2024).

Un aspecto clave del analisis es el reconocimiento de que estos efectos
no se producen de manera uniforme en todos los contextos, sino que estan
condicionados por factores moderadores, entre los que destacan el tamafio
de la empresa, el canal de venta y la experiencia previa del cliente.
Microempresas mas pequefias, por ejemplo, pueden tener una relacién mas
cercana y personalizada con sus clientes, lo que intensifica el impacto del
servicio y la confianza, mientras que empresas algo mas grandes pueden
potenciar mejor el control de procesos y la estandarizacion del producto. De
igual forma, el canal de venta —sea este directo en planta, en ferias, a través
de tiendas minoristas o mediante redes sociales— modifica la forma en que
el cliente percibe el servicio, la comunicacion y la rapidez de respuesta. La
experiencia del cliente, entendida como el tiempo que lleva comprando a la
misma empresa y la familiaridad con sus productos, también influye:
consumidores con una trayectoria mas larga suelen ser mas exigentes, pero,
al mismo tiempo, tienden a valorar mas la consistencia y la confianza

acumulada (Manjarrez y Fuentes, 2024).

En sintesis, los resultados confirman que la satisfaccion del cliente en
microempresas alimentarias —y especificamente en microempresas
gueseras— es el resultado de una combinacién de atributos tangibles (calidad
del producto, control de procesos) e intangibles (atencién al cliente, confianza,
comunicacion). Si bien la calidad del queso aparece como el factor central, sin

una adecuada gestién del servicio y de la relacién con el cliente es dificil
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consolidar vinculos duraderos y convertir compras aisladas en relaciones

estables de fidelidad (Manjarrez y Fuentes, 2024).

Esto tiene implicaciones directas para la gestion: las microempresas
gueseras que aspiren a mejorar la satisfaccion de sus clientes deberan
trabajar de manera simultanea en el fortalecimiento de la calidad del producto,
en la mejora de sus procesos internos y en la construccion de relaciones
cercanas y confiables con sus consumidores. Ello implica invertir en
capacitacion, formalizar procedimientos, disefiar protocolos de atencion,
sistematizar la comunicacién vy, especialmente, comprender que la
satisfaccion del cliente no es un resultado azaroso, sino el producto de
decisiones deliberadas y consistentes en el tiempo. A pesar de que la literatura
especifica sobre microempresas queseras aun es incipiente, los hallazgos
disponibles ofrecen una base soélida para seguir profundizando en estos temas

y para orientar buenas practicas en el sector (Manjarrez y Fuentes, 2024).

Conclusion

La investigacion realizada permite afirmar con claridad que la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos no es
un aspecto accesorio, sino un componente critico del desempefio empresarial
y de la viabilidad del negocio en el tiempo. La evidencia muestra que la forma
en que los clientes perciben su experiencia de compra —desde la calidad del
producto recibido hasta el trato que se les brinda— condiciona directamente
su decisién de volver a comprar, recomendar la marca o, por el contrario,
buscar otros proveedores. En este sentido, la satisfaccion se convierte en un

indicador sintético que refleja el grado de alineacion entre las expectativas
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previas de los consumidores, el servicio efectivamente prestado y la calidad

de los quesos entregados (Marisol et al., 2024).

Los resultados confirman que tres elementos estructuran esta
experiencia: las expectativas del cliente (lo que anticipa encontrar antes de
comprar), el servicio recibido (cémo se le atiende en los diferentes puntos de
contacto con la empresa) y la calidad del producto (cobmo evallta el queso una
vez consumido). Cuando estos tres componentes se articulan de manera
positiva —es decir, cuando el producto cumple o supera lo esperado, el
servicio es respetuoso y eficiente, y la relacidén con la empresa es confiable—
la satisfaccidbn aumenta de forma significativa. Esta lectura es coherente con
las teorias revisadas: por un lado, con los enfoques de calidad total, que
plantean que la empresa debe gestionar la calidad en toda la cadena de valor
y no solo en el producto final; y por otro lado, con las teorias de satisfaccion
centrada en el consumidor, que entienden la satisfaccibn como el resultado

de comparar lo esperado con lo recibido (Marisol et al., 2024).

La investigacion también muestra que la satisfaccion se construye de
manera diferenciada segun el tipo de cliente. Los restauradores y negocios de
alimentacion, por ejemplo, tienden a priorizar la confianza en la empresa, la
regularidad del suministro y la estabilidad de la calidad, ya que su propio
servicio depende de ello. Para este segmento, que compra volimenes
mayores y con mayor frecuencia, la relacién comercial y el cumplimiento son
tan importantes como el sabor o la textura del queso. En cambio, los
consumidores finales —familias o0 personas que adquieren el producto para
Su propio consumo— suelen concentrar mas su atenciéon en la calidad

sensorial (sabor, apariencia, frescura) y en la relacion calidad—precio. Para
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ellos, la experiencia estda mas asociada a la percepcion directa del producto

que al vinculo comercial de largo plazo (Marisol et al., 2024).

Estas diferencias entre segmentos son especialmente relevantes en el
contexto de las microempresas queseras, que no cuentan con grandes
estructuras, pero si con la ventaja de una mayor cercania con sus clientes. La
capacidad de distinguir entre atributos del producto (calidad, frescura,
presentacion), atributos del proceso (control, inocuidad, regularidad) y
atributos de relacion (trato personalizado, confianza, respuesta ante
problemas) permite identificar con claridad donde estan las principales
brechas y qué areas requieren intervencion prioritaria. Por ejemplo, si los
consumidores finales manifiestan que la calidad del producto es alta pero se
guejan de la variabilidad entre lotes, la microempresa deberia concentrarse
en fortalecer el control de procesos. Si, en cambio, los restauradores sefialan
gue el queso es bueno pero la empresa no cumple con los plazos de entrega,
el foco debera estar en la logistica y la gestion de pedidos (Marisol et al.,

2024).

Desde una perspectiva de gestién, estas conclusiones ofrecen
orientaciones muy concretas. En primer lugar, se refuerza la idea de que
incrementar la satisfaccion del cliente debe ser un objetivo explicito de la
microempresa, no un resultado casual. Ello implica que directivos y operarios
tomen decisiones orientadas a aumentar la probabilidad de recompra: invertir
tiempo en escuchar al cliente, sistematizar la informacién que éste aporta,
revisar periédicamente el nivel de satisfaccion y traducir esa informacién en
cambios especificos. Cuando los clientes perciben que la empresa se

preocupa por mejorar a partir de sus opiniones, la fidelizacion se fortalece y la
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marca comienza a ser considerada como la “primera opcion” al momento de

comprar queso (Marisol et al., 2024).

En este marco, la investigacion sugiere dos lineas de accion
prioritarias. La primera es mejorar el control de los procesos de produccion,
con el propdsito de minimizar las variaciones no deseadas. Esto incluye
revisar recetas, estandarizar tiempos y temperaturas, reforzar las buenas
practicas de manufactura, capacitar al personal, implementar registros
basicos de produccion y, cuando sea posible, introducir procedimientos de
control de calidad sensorial y sanitaria. Un producto mas uniforme en cada
lote reduce el riesgo de insatisfaccion y refuerza la confianza del cliente, que

sabe qué esperar cada vez que compra (Marisol et al., 2024).

La segunda linea de accion se refiere a profundizar en una atencion a
la cliente mas personalizada, que reconozca la diversidad de preferencias y
necesidades individuales. En la practica, esto supone adaptar la comunicacién
al perfil del cliente (restaurador, minorista, consumidor final), ofrecer diferentes
formatos de presentacion, ser flexible en los volimenes de venta, responder
con rapidez a consultas y reclamos, y mantener una actitud abierta ante
sugerencias. Este enfoque centrado en la persona permite que el cliente se
sienta valorado y escuchado, lo que aumenta su disposicion a mantener la

relacion comercial aun cuando surjan inconvenientes puntuales

En conjunto, los resultados apuntan a una conclusion central: la
satisfaccion del cliente en microempresas procesadoras de quesos es un
fendmeno multidimensional y gestionable. No depende solo de “hacer un buen

queso”, sino de articular de manera coherente la calidad del producto, la
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solidez del proceso productivo y la calidad de la relacion con el cliente. Las
microempresas que asuman esta vision integral, y que transformen estos
hallazgos en practicas concretas de mejora continua, estaran en mejores
condiciones de incrementar la fidelizacion, fortalecer su posicion en el
mercado y construir una trayectoria empresarial mas sélida y sostenible

(Marisol et al., 2024).

3.3.  Marco conceptual
e Branding

El branding es un proceso estratégico esencial que permite a una
empresa crear, desarrollar y consolidar su marca, con el objetivo de generar
una identidad Unica, coherente y facilmente reconocible en la mente de los
consumidores. Este proceso va mas alla de la simple creacién de un logotipo
o nombre; involucra la gestion de todos los aspectos relacionados con la
marca, desde sus elementos visuales hasta las emociones y valores que
transmite. A través del branding, las empresas buscan no solo diferenciarse
de sus competidores, sino también establecer una conexion profunda con sus
clientes, haciendo que la marca sea memorable y significativa (Keller, 2013).

El branding abarca diversos componentes, como el disefio visual
(logotipo, colores, tipografia), el tono de comunicacién, la personalidad de la
marcay los valores que esta representa. Estos elementos trabajan de manera
conjunta para transmitir una imagen clara y consistente de la marca en todos
los puntos de contacto con los consumidores. Ademas, el branding también
involucra aspectos emocionales y simbdlicos que van mas alla de lo tangible,

creando una conexiéon emocional con los clientes. Esta conexion puede
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generar una experiencia positiva, asociada con confianza, seguridad y
satisfaccion, lo que fortalece la lealtad hacia la marca (Keller, 2013).

Cuando el branding se ejecuta de manera efectiva, ayuda a construir
una percepcion sélida y positiva de la marca, lo que a su vez fomenta la
confianzay fidelidad de los consumidores. Una marca bien gestionada no solo
atrae a los clientes, sino que también los mantiene comprometidos a largo
plazo. Los consumidores se sienten atraidos por marcas que representan algo
mas que un producto; buscan empresas cuyas identidades resuenen con sus
valores, sus necesidades emocionales y sus expectativas.

El branding no es solo un conjunto de estrategias visuales o de
comunicacioén, sino un proceso integral que construye una identidad robusta y
coherente, capaz de generar una relacion duradera con los consumidores. A
través de una marca bien definida, las empresas pueden diferenciarse de la
competencia, ganarse la confianza de sus clientes y fomentar la lealtad, lo que

se traduce en un éxito sostenido en el mercado (Keller, 2013).

e Calidad percibida

La calidad percibida es la valoracion subjetiva que realiza el cliente
respecto al nivel en que un producto satisface sus expectativas y cumple con
los estandares que considera importantes, al compararlo con otras
alternativas disponibles en el mercado. Este concepto no siempre coincide
con la calidad técnica o las especificaciones objetivas del producto, sino que
depende de la experiencia individual del consumidor y de su percepcién
personal. A pesar de que la calidad técnica puede estar relacionada con
caracteristicas medibles como la durabilidad o el rendimiento, la calidad

percibida es fundamental para influir en la satisfaccién del cliente, ya que esta
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directamente vinculada a las expectativas que se tienen antes y durante el
proceso de compra (Ramasamy et al., 2024).

En el caso de tu investigacion sobre las microempresas queseras de
Taraco, la calidad percibida juega un papel crucial, ya que los consumidores
no solo evaluaran el producto en términos de su sabor o textura, sino también
en funcion de una serie de atributos sensoriales y emocionales que van mas
all4 de los aspectos técnicos del queso. La textura, por ejemplo, es un factor
importante, ya que los consumidores valoran un queso que sea suave,
cremoso o con la consistencia adecuada segun el tipo de queso que prefieran.
La frescura también sera un aspecto clave; los consumidores locales,
especialmente en &reas rurales, buscan productos frescos y de alta calidad
gue mantengan su sabor auténtico (Ramasamy et al., 2024).

El sabor es, sin duda, uno de los atributos mas determinantes en la
percepcion de calidad. Los consumidores de queso tienen expectativas claras
sobre el sabor, y cualquier variacidbn en su sabor habitual podria influir
negativamente en su evaluacién del producto. Ademas, la presentacién del
gueso es otro factor importante que afecta la percepcion de calidad. Un
empaque limpio y atractivo no solo sirve para preservar el producto, sino que
también comunica un mensaje de cuidado y profesionalismo por parte del
productor, lo que genera una sensaciéon de calidad superior. La higiene, tanto
en la produccién como en la presentacion del producto, es esencial, ya que
los consumidores valoran la seguridad alimentaria y buscan productos que
sean elaborados y presentados de manera limpia y segura (Ramasamy et al.,

2024).
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La calidad percibida de los quesos producidos en Taraco se formara a
partir de la combinacion de atributos sensoriales como la textura, el sabor, la
frescura, la presentacion y la higiene. Estos factores influiran directamente en
la satisfaccion del cliente y en su disposicidon a comprar nuevamente, lo que
hace que la calidad percibida sea un aspecto crucial para las microempresas
queseras en la region. La capacidad de estas empresas para satisfacer las
expectativas de los consumidores no solo determinaré su éxito a corto plazo,
sino también su capacidad para fidelizar clientes y generar una reputacion

positiva en el mercado (Ramasamy et al., 2024).

e Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el campo de estudio que examina
los procesos psicologicos, sociales y culturales que afectan las decisiones de
compra de los individuos. Este analisis profundiza en como las personas
eligen, adquieren, utilizan y evalGan productos o servicios, explorando no solo
los factores racionales que guian su comportamiento, sino también las
emociones, percepciones y motivaciones subyacentes que influyen en sus
elecciones. Al entender estos aspectos, las empresas pueden obtener una
vision mas completa de las dinamicas que impulsan el consumo y las
expectativas de los consumidores (Schiffman & Wisenblit, 2019).

En el contexto de los productos alimenticios locales, comprender el
comportamiento del consumidor se vuelve especialmente valioso. Los
alimentos no solo satisfacen necesidades fisicas, sino que también estan
fuertemente ligados a aspectos culturales, emocionales y sociales. Las
personas a menudo toman decisiones de compra basadas en factores como

la tradicion, la confianza en los productores locales, las influencias familiares
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0 comunitarias, y las percepciones de frescura o autenticidad. Por lo tanto,
conocer como los consumidores valoran estos productos, qué los motiva a
elegirlos sobre otras opciones y qué tipo de emociones 0 asociaciones crean
en su mente, es fundamental para que las empresas ajusten su oferta de
manera eficaz (Schiffman & Wisenblit, 2019).

Al comprender los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor, las empresas pueden adaptar sus estrategias de marketing y
comunicaciéon para satisfacer de manera mas precisa las expectativas del
mercado. Esto incluye aspectos como la promocién de productos en base a
sus caracteristicas locales, su frescura, su relacion con las tradiciones y
costumbres locales, y la creacion de una identidad de marca que resuene
emocionalmente con los consumidores. Ademas, este conocimiento permite
a las empresas anticipar tendencias, identificar nichos de mercado y generar
relaciones mas profundas y duraderas con los clientes, lo que resulta en una
mayor lealtad y un aumento de la demanda a largo plazo (Schiffman &
Wisenblit, 2019).

Entender el comportamiento del consumidor en el dmbito de los
productos alimenticios locales no solo ayuda a las empresas a adaptar mejor
sus ofertas, sino también a construir conexiones mMAas auténticas y
satisfactorias con su publico objetivo, o que puede impulsar el éxito y la

sostenibilidad en el mercado competitivo actual (Schiffman & Wisenblit, 2019).

e Diferenciacion
La diferenciacion se refiere a la capacidad de una empresa para
destacar su producto dentro de un mercado competitivo, estableciendo

caracteristicas Unicas que lo distinguen de las opciones disponibles de la
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competencia. Estos atributos pueden ser tanto tangibles, como un disefio o un
empaque innovador, como intangibles, como la experiencia del consumidor o
el valor emocional que la marca ofrece. La clave de la diferenciacion es
agregar valor real para el cliente, haciendo que el producto no solo se perciba
como diferente, sino como una opcién superior o preferida. Al emplear esta
estrategia, las empresas pueden evitar competir exclusivamente en precio, lo
que suele reducir los méargenes de beneficio, y en su lugar, pueden fortalecer
su posicionamiento de marca al enfocarse en los aspectos que realmente
importan a sus clientes (Kotler & Keller, 2016).

En el caso de las microempresas queseras, la diferenciacion se puede
lograr a través de varios factores distintivos que hacen que sus productos sean
anicos. Uno de los elementos mas destacados podria ser la creacién de
sabores originales, que pueden variar segun los ingredientes locales o las
combinaciones innovadoras, lo que permite atraer a consumidores en busca
de nuevas experiencias gustativas. Ademas, los métodos de produccion
artesanales ofrecen una gran oportunidad de diferenciacién, ya que muchos
consumidores valoran los productos elaborados de forma tradicional y natural,
considerando que estos tienen un sabor mas auténtico y una mayor calidad
en comparacion con los productos industriales. Otro aspecto que puede
contribuir a la diferenciacion es la presentacion del producto. Las
microempresas queseras pueden innovar en el empaque o en las formas de
presentacion, desde empaques ecoldgicos hasta disefios personalizados que
reflejan la identidad local, lo que puede hacer que el producto se destaque en
los estantes o en los mercados y atraiga a consumidores que buscan

autenticidad y diferenciacion (Kotler & Keller, 2016).
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Implementar una estrategia de diferenciacion efectiva permite a las
microempresas queseras no solo atraer a clientes que valoran la calidad y la
exclusividad, sino también fidelizarlos, ya que estos consumidores estaran
dispuestos a pagar un precio premium por un producto que perciben como
Unico y valioso. Esta estrategia contribuye a fortalecer la marca, estableciendo
una conexion mas profunda con los consumidores y creando una lealtad a
largo plazo, que es fundamental para el crecimiento y la sostenibilidad de las
microempresas en un mercado cada vez mas competitivo (Kotler & Keller,

2016).

e Estrategia de mercado

Una estrategia de mercado es un enfoque integral que abarca un
conjunto de decisiones y acciones planificadas que una empresa pone en
practica con el fin de alcanzar sus metas comerciales dentro de un entorno
competitivo. Esta estrategia no se limita Unicamente a la oferta del producto,
sino que implica un andlisis profundo del mercado en el que la empresa opera,
una segmentacion adecuada de los clientes para identificar diferentes grupos
con necesidades y comportamientos especificos, y la definicion de un
posicionamiento claro que permita destacar la marca frente a sus
competidores. Ademas, una estrategia de mercado efectiva incluye el disefio
de tacticas detalladas que garanticen una propuesta de valor sélida y
sostenible, asegurando que los esfuerzos realizados a corto plazo también
contribuyan al éxito a largo plazo (Lambin & Schuiling, 2012).

En el contexto de las microempresas queseras, la estrategia de
mercado es crucial para guiar y coordinar todas las actividades relacionadas

con la produccion, el precio y la comunicacién del producto. Primero, el
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andlisis de mercado permite identificar las necesidades y preferencias de los
consumidores locales, lo que facilita la creacion de productos que se alineen
con esas demandas. A través de una adecuada segmentacion, las
microempresas pueden dirigir su oferta a grupos especificos de clientes, como
aquellos interesados en productos artesanales, locales o de alta calidad,
maximizando asi la efectividad de sus esfuerzos comerciales.

En cuanto a la produccién, la estrategia de mercado debe orientarse
hacia la creacion de productos que no solo sean de alta calidad, sino que
también se ajusten a las expectativas de los consumidores, ya sea en términos
de sabor, presentacion o frescura. En paralelo, la fijacion de precios debe
reflejar el valor percibido por los clientes, tomando en cuenta factores como el
costo de produccion, la competencia local y la disposicion de los
consumidores a pagar por productos premium o exclusivos. Finalmente, la
comunicacién juega un papel clave en la estrategia de mercado, ya que es
fundamental que las microempresas queseras comuniquen eficazmente los
beneficios y las caracteristicas de sus productos, ya sea a través de canales
tradicionales o digitales, para generar reconocimiento y atraer clientes

(Lambin & Schuiling, 2012).

Al implementar una estrategia de mercado bien estructurada, las
microempresas queseras pueden lograr no solo un posicionamiento sélido en
el mercado local, sino también una mayor lealtad del cliente y un crecimiento
sostenido. Esta estrategia permite que la empresa se diferencie de sus
competidores, responda de manera agil a los cambios en las preferencias de
los consumidores y, a la vez, optimice sus recursos para maximizar la

rentabilidad a largo plazo (Lambin & Schuiling, 2012).
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e Experiencia del cliente

La experiencia del cliente hace referencia al conjunto de percepciones,
emaociones, reacciones y recuerdos que un consumidor desarrolla a lo largo
de todas sus interacciones con una empresa 0 marca, desde el momento
previo a la compra, durante el proceso de compra, el uso del producto y hasta
la postventa. Esta experiencia no se limita solo a las caracteristicas fisicas del
producto o servicio, sino que abarca una amplia gama de factores sensoriales,
emocionales y relacionales que influencian profundamente la percepcién
global del cliente. La forma en que el cliente se siente y como percibe cada
etapa del proceso de compra y consumo contribuye a la imagen general que
tiene de la marca y al nivel de satisfaccion que experimenta (Hamzah y

Shamsudin, 2020).

En el contexto de tu investigacion sobre las microempresas queseras
en Taraco, estudiards como los consumidores de queso viven su experiencia
a lo largo de todo el proceso, desde el primer contacto con el producto hasta
la experiencia de consumo Yy la relacion posterior con la marca. Esto incluye
factores tan diversos como la atencién al cliente que reciben en los puntos de
venta, la facilidad y rapidez de la entrega, la calidad de las degustaciones que
se les ofrecen para probar el queso antes de la compra, y el nivel de servicio
postventa proporcionado por los vendedores o productores. Cada uno de
estos aspectos contribuye a la construccion de una experiencia que, si es
positiva, puede aumentar significativamente la satisfaccion del cliente

(Hamzah y Shamsudin, 2020).

Ademas de estos aspectos practicos, la experiencia también involucra

factores emocionales y sensoriales. La atencion que reciben los
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consumidores, por ejemplo, puede generar una sensacion de cercania y
confianza, lo que potencia su vinculacion con la marca. Las degustaciones, al
permitir que el cliente pruebe el queso antes de comprarlo, no solo cumplen
una funcion informativa, sino que también despiertan una respuesta
emocional al conectar al consumidor con la autenticidad y la frescura del
producto. Por otro lado, la calidad del servicio postventa, que incluye el
seguimiento al cliente, la resolucion de posibles problemas y la creacion de
una relacion continua, también desempefia un papel importante en como el

cliente percibe la experiencia global (Hamzah y Shamsudin, 2020).

En tu tesis, examinaras como estos elementos interactian entre si y
como la combinacion de todos ellos influye en la satisfaccion de los
consumidores de queso en Taraco. Un buen servicio, junto con una
experiencia sensorial agradable y un trato personalizado, puede aumentar
significativamente la satisfaccion del cliente, fomentando la lealtad y la
repeticion de compra. En cambio, una experiencia negativa en cualquiera de
estas etapas podria llevar a la disconformidad y a la pérdida de clientes. Por
lo tanto, la gestién adecuada de la experiencia del cliente sera clave para el
éxito y la sostenibilidad de las microempresas queseras en la region (Hamzah

y Shamsudin, 2020).

e Expectativas del cliente
Las expectativas del cliente son las creencias y suposiciones previas
gue un consumidor tiene acerca del rendimiento o los beneficios que espera
recibir de un producto o servicio. Estas expectativas no surgen de manera
aislada, sino que se construyen a lo largo del tiempo a partir de diversas

fuentes, como experiencias previas de compra, la informacién que tiene
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acceso a través de publicidad, opiniones de otros consumidores, y la
comunicacién de la marca. Los consumidores suelen basar sus expectativas
en lo que han aprendido sobre la marca o el producto, lo que a su vez influye

en su decision de compra (Oliver, 2015).

Cuando un consumidor adquiere un producto o servicio y experimenta
su rendimiento, la forma en que este se alinea con las expectativas previas
juega un papel crucial en su satisfaccion. Si el producto cumple o supera las
expectativas del cliente, la probabilidad de que este quede satisfecho aumenta
considerablemente, lo que a su vez fomenta la lealtad hacia la marca. La
satisfaccion se logra cuando el desempefio real del producto no solo es acorde
a lo esperado, sino que también sorprende de manera positiva al cliente,
superando sus creencias iniciales sobre la calidad, utilidad o valor del

producto (Oliver, 2015).

Por otro lado, si el producto no cumple con las expectativas, puede
generar insatisfaccion, lo que afecta negativamente la relacion con la marca 'y
disminuye las posibilidades de una recompra o recomendacion. En este
sentido, las expectativas del cliente son un factor fundamental en el proceso
de fidelizacion, ya que una empresa que continuamente cumple o excede las
expectativas de sus consumidores no solo obtiene su satisfaccion, sino que
también fomenta su lealtad, lo que puede traducirse en un cliente recurrente

y en la promocion positiva de la marca a través del boca a boca (Oliver, 2015).

Por ello, para las empresas, comprender y gestionar las expectativas
del cliente es crucial, ya que esto les permite ajustar su oferta y sus
comunicaciones para alinearse con las percepciones y necesidades del

consumidor, asegurando una experiencia de compra que no solo cumpla, sino

OFICINA DE lNVESTlGAClON http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

que también supere lo esperado, y que a largo plazo fortalezca la relacion con

los clientes (Oliver, 2015).

e Fidelizacion

La fidelizacidn es el proceso estratégico a través del cual una empresa
se enfoca en mantener relaciones a largo plazo con sus clientes, incentivando
la repeticion de compras y el respaldo a través de recomendaciones positivas.
Este proceso no solo busca que los clientes regresen, sino también que se
conviertan en defensores de la marca, compartiendo su experiencia y
recomendando los productos o servicios a otros. Para lograr una fidelizacion
efectiva, las empresas implementan diversas estrategias que incluyen un
servicio excepcional, la personalizacion de la experiencia del cliente y el
reconocimiento de su valor, lo cual fortalece tanto el vinculo emocional como
racional con la marca (Reichheld, 2003).

En las microempresas locales, la fidelizacion cobra una relevancia aun
mayor, ya que la cercania y la confianza juegan un papel fundamental en la
creacion de relaciones sélidas con los clientes. Las microempresas tienen la
ventaja de poder ofrecer un trato mas personalizado, lo que les permite
entender mejor las necesidades individuales de sus clientes y adaptar sus
productos o servicios a esas expectativas. Este enfoque personalizado genera
una conexion mas profunda, ya que los clientes no solo sienten que estan
comprando un producto, sino que estan siendo atendidos de manera Unica y
especial (Reichheld, 2003).

La confianza es otro pilar clave en la fidelizacion dentro de las
microempresas locales. Los consumidores tienden a preferir comprar en

negocios cercanos, no solo por la conveniencia, sino también porque confian
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en la calidad del servicio y en la autenticidad de los productos que ofrecen.
Las relaciones basadas en la transparencia y la atencion directa generan un
sentido de seguridad y de vinculo personal con la marca, lo que refuerza la
lealtad del cliente a lo largo del tiempo (Reichheld, 2003).

En este contexto, las microempresas pueden implementar diversas
tacticas para fortalecer la fidelizaciébn, como ofrecer beneficios exclusivos a
los clientes recurrentes, implementar programas de recompensas o realizar
un seguimiento postventa que demuestre que la empresa se preocupa por la
satisfaccion continua del cliente. Ademas, fomentar una cultura de
reconocimiento, ya sea a través de mensajes de agradecimiento o de
promociones personalizadas, también contribuye a consolidar ese vinculo
emocional que impulsa la fidelidad (Reichheld, 2003).

La fidelizacién no se trata solo de hacer que los clientes regresen, sino
de crear una relacion duradera basada en confianza, personalizacién y un
servicio excepcional. En las microempresas locales, donde la cercania con el
cliente es mas accesible, estas estrategias se vuelven alin mas efectivas para
generar lealtad y convertir a los clientes en promotores activos de la marca

(Reichheld, 2003).

e Innovacién en marketing
La innovacién en marketing hace referencia a la implementacién de
métodos, enfoques o0 estrategias novedosas en areas clave como la
promocion, distribucién y presentaciéon de productos, con el objetivo de
mejorar su atractivo y competitividad en el mercado. Este concepto no solo
implica la creacién de nuevas tacticas para llegar al cliente, sino también la

incorporacion de herramientas y tecnologias avanzadas que optimicen la
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forma en que los productos son comercializados. La innovacion puede adoptar
diversas formas, como el uso de tecnologias digitales para facilitar la
interaccién con los consumidores, la adopcion de nuevas plataformas de
comunicacion para mantener una relacion mas cercana y directa con el
publico, o la reinvencion de los empaques para hacerlos mas atractivos o
funcionales (OECD, 2018).

En el contexto de las microempresas queseras, la innovacion puede
desempeiiar un papel crucial para diferenciarse de la competencia y fortalecer
la relacién con los consumidores. Por ejemplo, el uso de redes sociales puede
ser una herramienta poderosa para estas empresas, ya que permite llegar a
un publico mas amplio y generar un mayor compromiso con los clientes. Las
microempresas queseras pueden aprovechar plataformas como Facebook,
Instagram o WhatsApp para promocionar sus productos, compartir contenido
sobre el proceso de produccion artesanal y crear una comunidad en torno a
la marca. Esta forma de comunicacion directa y personalizada no solo atrae a
nuevos clientes, sino que también fideliza a los existentes, permitiéndoles
interactuar y sentirse mas conectados con la marca (OECD, 2018).

Por otro lado, el redisefio del empaque puede ser otra forma de
innovacion en las microempresas queseras, especialmente si se opta por
soluciones ecolégicas y sostenibles. El uso de empaques reciclables o
biodegradables no solo responde a una demanda creciente de los
consumidores por productos mas responsables con el medio ambiente, sino
gue también contribuye a la creacién de una imagen de marca que refleja
valores como la sostenibilidad y el respeto por la naturaleza. Estos empaques

pueden destacarse en los estantes de los mercados, atraidos por su estética
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innovadora y su propuesta ecoldgica, generando un valor agregado que
puede hacer que los consumidores prefieran esos productos por encima de
otros que no ofrecen las mismas ventajas (OECD, 2018).

La innovacion en marketing no se limita a crear nuevos productos, sino
que se extiende a la forma en que esos productos son presentados,
comunicados y distribuidos. Para las microempresas queseras, adoptar
estrategias innovadoras como el uso de redes sociales o el redisefio de
empaques ecoldgicos puede ser clave para aumentar su visibilidad, atraer a
nuevos clientes vy fidelizar a los existentes, mejorando asi su competitividad

en un mercado cada vez mas dinamico (OECD, 2018).

e Lealtad del cliente

La lealtad del cliente se refiere a la disposicion del consumidor a seguir
eligiendo una marca o productor especifico, incluso cuando se le presentan
otras opciones en el mercado. Esta fidelidad se construye a partir de
experiencias positivas y repetidas que cumplen o superan las expectativas del
cliente, creando un vinculo emocional o racional con la marca. La lealtad no
solo se refleja en la repeticion de la compra, sino también en la resistencia a
las ofertas alternativas, ya que el consumidor confia en que su eleccién inicial
sigue siendo la mejor opcion disponible (Mittal et al., 2023).

En el caso de las microempresas queseras, la lealtad del cliente se
manifestara principalmente en forma de compras recurrentes, donde los
consumidores contintan adquiriendo el queso de la misma marca debido a su
satisfaccion con el producto. Esta fidelidad puede verse reforzada por la
calidad constante del queso, la atencion a la cliente personalizada y el vinculo

gue se establece con los productores locales. Ademas, la lealtad también se
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reflejard en recomendaciones dentro de la comunidad local, un aspecto crucial
en areas rurales como Taraco, donde las recomendaciones boca a boca son
extremadamente valiosas. Los consumidores satisfechos probablemente
compartirdn su experiencia positiva con amigos, familiares y otros miembros
de la comunidad, lo que puede generar nuevos clientes y fortalecer ain mas
la reputacion de la microempresa (Mittal et al., 2023).

Ademas de las compras repetidas, la lealtad también puede verse
reflejada en la disposicion de los clientes a pagar precios ligeramente mas
altos si perciben que el producto tiene un valor afiadido, como ser local,
artesanal o de alta calidad. En este sentido, la lealtad no solo se basa en la
satisfaccion con el producto, sino también en una relacion de confianza y de
apoyo a las empresas locales. Para las microempresas queseras de Taraco,
fomentar esta lealtad serd clave para asegurar la estabilidad del negocio a
largo plazo, ya que no solo se trata de atraer nuevos consumidores, Sino
también de mantener y fortalecer la base de clientes existente. La creacion de
experiencias satisfactorias y la construccién de relaciones duraderas con los

clientes seran fundamentales para alcanzar este objetivo (Mittal et al., 2023).).

e Marketing mix
El marketing mix se refiere al conjunto de variables controlables que
una empresa puede ajustar y gestionar estratégicamente para alcanzar sus
metas comerciales y generar valor para el cliente. Tradicionalmente, este
concepto ha estado compuesto por las cuatro dimensiones conocidas como
las “4 P” (producto, precio, plaza/distribucién y promocion). Sin embargo, en
el contexto actual, el modelo se ha ampliado para incluir hasta siete

dimensiones o “7 P” (afiadiendo personas, procesos y evidencia fisica), lo que
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permite una mayor flexibilidad y adaptacion a las necesidades del mercado.
Este enfoque integral permite a las empresas tomar decisiones estratégicas
que abarcan desde el desarrollo y la diferenciacion del producto hasta las
tacticas de distribucion y comunicacion con el consumidor (Pihuave y
Andreina, 2020).

En el caso especifico de las microempresas dedicadas a la produccion
de queso en Taraco, el marketing mix cobra una relevancia particular, ya que
las decisiones deben adaptarse a las condiciones locales y a las capacidades
limitadas de estas pequefias empresas. En este entorno, el marketing mix
implica tomar decisiones clave sobre qué tipo de queso producir, el cual debe
alinearse con las preferencias de los consumidores locales, considerando
factores como el sabor, la textura y los ingredientes. Ademas, la fijacién de
precios debe ser cuidadosa, ya que debe ser competitiva en el mercado local,
pero también permitir a las empresas cubrir sus costos y generar un margen
de beneficio (Pihuave y Andreina, 2020).

La estrategia de distribucion, o plaza, se centra en cémo hacer llegar
estos quesos a los consumidores dentro de los mercados locales, ya sea
mediante canales directos como ferias o tiendas locales, o mediante
distribuidores en zonas cercanas. La promocion juega un papel fundamental,
pues es necesario que las microempresas creen conciencia sobre la calidad
de sus productos y generen un vinculo emocional con los clientes locales.
Esto puede lograrse a través de estrategias de comunicacion adaptadas a las
particularidades culturales de la region, destacando no solo la calidad del
producto, sino también los beneficios asociados al consumo de quesos locales

y frescos. De este modo, el marketing mix se convierte en una herramienta
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fundamental para que las microempresas queseras en Taraco no solo
consigan sus objetivos comerciales, sino que también logren una satisfaccion
plena del cliente, un aspecto esencial para fomentar la lealtad y la repeticion

de la compra (Pihuave y Andreina, 2020).

e Percepcion del cliente

La percepcidn del cliente es el proceso mediante el cual los
consumidores interpretan y asimilan la informacion que reciben sobre un
producto o servicio, y a partir de esta informacion, forman sus juicios y
opiniones. Este proceso es profundamente influenciado por una variedad de
factores, entre los cuales se incluyen los aspectos personales, culturales y
sociales de cada individuo. Los consumidores no solo consideran las
caracteristicas objetivas del producto, sino que también se ven afectados por
Sus propias experiencias previas, sus creencias, el contexto cultural en el que
viven, y las influencias sociales que pueden moldear su vision sobre el
producto o servicio. La percepcion influye directamente en la manera en que
valoran aspectos clave como la calidad, el precio y la imagen de la marca, lo
gue a su vez afecta sus decisiones de compra (Zeithaml et al., 2020).

En el &mbito de los productos alimenticios, la percepcion juega un papel
crucial, ya que los consumidores no solo evaltuan el sabor o la apariencia, sino
que también valoran la frescura y la autenticidad del producto. En muchos
casos, estos aspectos son determinantes en la decision de compra,
especialmente en productos locales o artesanales, donde los consumidores
buscan productos frescos que les ofrezcan seguridad y confianza en cuanto a
su origen y calidad. La percepcién de frescura se asocia frecuentemente con

la calidad y el valor del producto, ya que los consumidores suelen relacionar
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los alimentos frescos con ingredientes de mejor calidad, un mejor sabor y, en
muchos casos, un proceso de produccion mas cuidadoso y artesanal
(Zeithaml et al., 2020).

Ademas, la autenticidad juega un papel importante en la percepcion del
cliente, especialmente cuando se trata de productos alimenticios tradicionales
o locales. Los consumidores tienden a valorar aquellos productos que
perciben como auténticos, que mantienen las caracteristicas y las tradiciones
originales en su elaboracion, ya que estos productos no solo ofrecen un sabor
anico, sino también una experiencia cultural o emocional que va mas alla del
simple consumo. La autenticidad de un producto también puede estar
relacionada con su origen, sus métodos de produccion y la historia detras de
la marca, lo que refuerza el valor percibido y la conexién emocional del cliente
con la marca (Zeithaml et al., 2020).

La percepcion del cliente no es solo una evaluacion objetiva de un
producto, sino que esta profundamente influenciada por factores subjetivos,
como las experiencias personales, el entorno cultural y las influencias
sociales. En el caso de los productos alimenticios, aspectos como la frescura
y la autenticidad no solo definen la calidad percibida, sino que también son
determinantes en la lealtad y las decisiones de compra de los consumidores.
Las empresas que comprenden estos factores pueden crear productos que
resuenen profundamente con sus clientes, mejorando tanto su satisfaccion

como su fidelidad (Zeithaml et al., 2020).

e Plaza o distribucion
La distribucion, también conocida como "plaza", abarca todos los

canales, rutas y mecanismos a través de los cuales un producto llega hasta el
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cliente final. Este componente del marketing mix no solo se refiere a los puntos
de venta fisicos, sino también a la logistica involucrada, los almacenes, el
transporte, la cobertura territorial y la alineacion con los habitos y preferencias
de compra del consumidor. Es un proceso esencial que asegura que el
producto esté disponible en el momento y lugar adecuados, lo que permite a
las empresas satisfacer las demandas de los consumidores de manera
efectiva (Ortega, 2022).

En el contexto de tu investigacion, la dimensién de distribucion se
adapta a las particularidades de las microempresas queseras de Taraco,
donde las formas de llegar al consumidor pueden ser diversas y deben
considerar las caracteristicas del mercado local. Ademas de los puntos de
venta tradicionales, como tiendas fisicas y mercados, las microempresas
pueden aprovechar canales alternativos como las ferias locales, que
representan un excelente espacio para la promocion directa y la venta del
producto. Las ferias son un lugar clave para los productos artesanales o
locales, ya que permiten la interaccion directa con los consumidores y pueden
generar una conexion emocional que fortalezca la lealtad del cliente (Ortega,
2022).

Otro canal relevante puede ser la venta puerta a puerta, una estrategia
tradicional que sigue siendo eficaz en muchas areas rurales. Este enfoque
personaliza la experiencia de compra, ya que permite que los vendedores
lleguen directamente a los hogares de los consumidores, entendiendo mejor
sus necesidades y ofreciendo un servicio mas cercano. Ademas, las tiendas
de barrio o pequeiias tiendas locales pueden jugar un papel fundamental en

la distribucibn del queso, actuando como intermediarios entre las
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microempresas y los consumidores. Estos establecimientos suelen ser mas
accesibles para los habitantes de comunidades rurales o zonas periféricas, y
a menudo tienen una relacion de confianza con sus clientes, lo que facilita la
venta de productos locales (Ortega, 2022).

Finalmente, las rutas rurales son un componente clave para garantizar
que los productos lleguen a las areas mas remotas de Taraco. El transporte
adecuado Y la planificacion de rutas eficientes son esenciales para mantener
la calidad del queso y asegurar su disponibilidad en toda la region. Ademas,
estas rutas deben alinearse con los habitos de compra de los consumidores,
que en areas rurales pueden estar mas inclinados a comprar productos
frescos y locales de manera regular, en lugar de hacer compras grandes en
supermercados distantes (Ortega, 2022).

En este sentido, la distribucién en las microempresas queseras de
Taraco debe ser pensada estratégicamente para maximizar el alcance del
producto mientras se mantiene una fuerte conexién con las practicas de
consumo local. Aprovechar una combinacion de canales directos, como las
ferias y ventas puerta a puerta, junto con puntos de venta establecidos en
tiendas de barrio y rutas rurales, puede ser una forma eficaz de garantizar que
los productos lleguen a los clientes finales de manera eficiente y en las

mejores condiciones posibles (Ortega, 2022).

e Posicionamiento
El posicionamiento es una estrategia clave que permite a una marca o
producto establecerse de manera Unica y destacada en la mente de los
consumidores, diferenciandose de sus competidores. Este proceso implica

crear una percepcion clara y valiosa del producto en el mercado, mediante la
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comunicacién de atributos distintivos, mensajes estratégicos y experiencias
que sean coherentes con las expectativas y deseos del publico objetivo. El
posicionamiento no se logra de forma aislada; requiere de una planificacién
cuidadosa y consistente a lo largo del tiempo para que los consumidores
asocien la marca o el producto con ciertos valores o beneficios especificos
(Ries & Trout, 2001).

Para los quesos artesanales, un posicionamiento exitoso puede
basarse en aspectos que resalten la tradicion y la calidad artesanal, aspectos
gue muchos consumidores valoran profundamente. Los quesos artesanales
son percibidos, en muchos casos, como productos mas auténticos y de mayor
calidad en comparacion con las opciones industriales, lo que brinda una
oportunidad para crear un posicionamiento enfocado en estos atributos.
Comunicar que el producto se elabora siguiendo métodos tradicionales, con
ingredientes frescos y naturales, y sin procesos industrializados, puede
ayudar a construir una imagen de exclusividad y superioridad, apelando a
consumidores que buscan no solo sabor, sino también una conexién con la
historia y la cultura local (Ries & Trout, 2001).

Este tipo de posicionamiento puede involucrar también el uso de
mensajes que refuercen la idea de autenticidad y el respeto por las
tradiciones, asi como la creacion de experiencias que permitan a los
consumidores experimentar directamente el valor del producto. Por ejemplo,
permitir que los clientes participen en degustaciones o tours de produccién
puede hacer que se involucren mas con la marca y valoren la artesania detras

del producto. Ademas, la consistencia entre los mensajes publicitarios, el
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empaque del producto y la experiencia de compra en el punto de venta es
crucial para que el posicionamiento sea efectivo (Ries & Trout, 2001).

El posicionamiento es un proceso integral que va mas alla de la simple
promocién del producto; se trata de construir una identidad Unica en la mente
del consumidor. En el caso de los quesos artesanales, un enfoque basado en
la tradicion y la calidad artesanal no solo ayuda a diferenciar el producto de
las opciones comerciales, sino que también crea una conexién emocional con
los consumidores, lo que puede fortalecer su lealtad y generar una preferencia

por la marca en un mercado competitivo (Ries & Trout, 2001).

e Precio

El precio es la cantidad de dinero que un cliente debe entregar a cambio
de un producto, y no solo refleja el costo de produccibn mas el margen de
ganancia de la empresa, sino que también esta influenciado por varios
factores adicionales, como el valor percibido por el consumidor, las
condiciones del mercado, la competencia existente, la elasticidad de la
demanda y las estrategias promocionales implementadas por la empresa. El
precio es, por tanto, una de las decisiones mas estratégicas dentro del
marketing mix, ya que determina tanto la rentabilidad del negocio como la
competitividad en el mercado (Kenton, 2023).

En el contexto de las microempresas productoras de queso, la fijacion
del precio es una tarea que involucra una evaluacién detallada de varios
aspectos clave. Primero, es necesario considerar los costos de produccion,
gue incluyen el costo de las materias primas, los insumos, la mano de obra, y
los gastos operativos. Sin embargo, el precio no se basa Unicamente en estos

elementos, sino que también debe tener en cuenta factores externos. La
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competencia local juega un papel crucial, ya que el precio fijado debe ser
competitivo en relacion con los productos similares ofrecidos por otras
microempresas o grandes productores en el mercado local (Kenton, 2023).

Ademas, la disposicién a pagar del cliente es un factor determinante.
El precio debe alinearse con lo que los consumidores estan dispuestos a
pagar por el queso, lo cual depende de su percepcion de calidad, la
exclusividad del producto y su capacidad econémica. Este concepto de valor
percibido puede ser mas relevante en productos artesanales o locales, como
el queso de Taraco, donde los consumidores podrian estar dispuestos a pagar
un precio mas alto si consideran que el producto es de alta calidad o que tiene
un valor adicional asociado, como la produccion local y el apoyo a los
pequefios productores (Kenton, 2023).

Las estrategias de descuento también juegan un papel importante en
la determinacion del precio. Ofrecer promociones, descuentos por volumen o
precios especiales en determinados momentos del afio puede atraer a mas
clientes y aumentar las ventas. lgualmente, las estrategias de precios
psicolégicos, como fijar precios ligeramente por debajo de cifras redondas (por
ejemplo, 9.99 en lugar de 10), pueden influir en la percepcién del consumidor
sobre el valor del producto, estimulando la compra (Kenton, 2023).

Por lo tanto, en las microempresas queseras de Taraco, la fijacion de
precios debe ser un proceso integral que combine la comprensién de los
costos de produccién con el conocimiento profundo de las expectativas de los
consumidores y las dindmicas del mercado local, todo esto sin perder de vista
las oportunidades para diferenciarse mediante precios atractivos y accesibles

que fomenten la lealtad del cliente (Kenton, 2023).
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e Producto

En el marco del marketing mix, el concepto de "producto” va mas alla
de simplemente el bien fisico que se ofrece al cliente. Se refiere al conjunto
integral de beneficios y atributos que el consumidor percibe al adquirir un
producto, lo que incluye no solo sus caracteristicas materiales, sino también
su disefio, empaque, marca, calidad, garantia y servicios adicionales, como el
soporte postventa. Este enfoque holistico permite a las empresas
diferenciarse y brindar un valor agregado a sus clientes, no solo a través de
lo que venden, sino también a través de la experiencia completa que ofrecen
(Galarza et al., 2021).

En el contexto de tu investigacion, el “producto” debe ser entendido de
manera mas amplia y detallada, especialmente al considerar las
microempresas queseras de Taraco. En este caso, el producto no solo se
limita al tipo de queso que se produce, sino que incluye todos los aspectos
que contribuyen a la percepcién del consumidor sobre la calidad y el valor del
queso ofrecido. Esto abarca caracteristicas clave como el tipo de queso (por
ejemplo, fresco, curado, artesanal, entre otros), el sabor, la textura, y la forma
en que el queso es presentado y envuelto (Galarza et al., 2021).

Ademas, es importante considerar los aspectos relacionados con la
conservacion del queso, ya que, al tratarse de un producto lacteo, su frescura
y durabilidad son factores determinantes para la satisfaccion del cliente. El
empaque, por su parte, no solo debe cumplir con una funcién préctica, sino
también reflejar la calidad y autenticidad del producto, lo cual es
particularmente relevante en el contexto de las microempresas locales, que

pueden diferenciarse a través de un empaque atractivo y que resalte los
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valores de la produccién local. La presentacidén, por su parte, debe ser
adecuada para atraer al consumidor final, ya sea en porciones individuales o
en presentaciones mas grandes, dependiendo de las preferencias del
mercado objetivo (Galarza et al., 2021).

Finalmente, en este contexto, la variedad de quesos ofrecidos por las
microempresas de Taraco juega un papel importante, ya que la diversidad de
opciones puede atraer a diferentes segmentos de consumidores, desde
aquellos que buscan productos mas tradicionales hasta quienes prefieren
opciones innovadoras o especializadas. De este modo, el "producto” en el
marketing mix se convierte en un elemento clave para captar la atencion y la
lealtad del cliente, y debe ser gestionado de manera estratégica para asegurar
gue se alineen con las expectativas y necesidades de los consumidores en

Taraco (Galarza et al., 2021).

e Promocion

La promocion engloba todas las actividades de comunicacién y difusion
gue una empresa lleva a cabo con el objetivo de informar, persuadir y recordar
a su publico objetivo sobre los productos y servicios que ofrece. Estas
actividades buscan generar interés, atraer la atencion de los consumidores y
fomentar la accién de compra. La promocién no solo abarca la publicidad
tradicional, sino que también incluye estrategias como las relaciones publicas,
las promociones de ventas, el marketing directo, el uso de redes sociales, y
actividades experienciales como las degustaciones. Todas estas tacticas
tienen como fin crear una conexibn mas cercana con los consumidores y

fortalecer la imagen de la marca (Ortega, 2022).
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En el caso especifico de las microempresas queseras de Taraco, la
promocion puede adoptar diversas formas que se ajusten a los recursos
disponibles y a las caracteristicas del mercado local. Una estrategia eficaz
podria ser la realizacién de degustaciones locales, una tactica que permite a
los consumidores probar el queso directamente y experimentar la calidad del
producto antes de tomar la decision de compra. Las degustaciones son una
forma efectiva de atraer a nuevos clientes, especialmente en eventos locales
como ferias o mercados, donde los consumidores pueden ser mas receptivos
a probar productos nuevos y locales (Ortega, 2022).

El uso de folletos también puede ser una herramienta util para
promover el queso de manera informativa, proporcionando detalles sobre el
producto, sus caracteristicas, beneficios y, posiblemente, su proceso de
produccion artesanal. Los folletos pueden distribuirse en puntos estratégicos
como tiendas de barrio, mercados locales, y en los propios eventos de
degustacion, creando una presencia tangible y cercana en la comunidad. Esta
forma de promocion es particularmente efectiva en entornos rurales, donde la
informacion impresa puede ser mas accesible para los consumidores que no
estan tan involucrados en el mundo digital (Ortega, 2022).

El uso de las redes sociales es otra herramienta poderosa en la
promocién del queso, especialmente cuando se busca llegar a una audiencia
mas amplia. Las microempresas queseras pueden aprovechar plataformas
como Facebook, Instagram o WhatsApp para compartir imagenes del
producto, contar la historia detras de la produccion local, ofrecer descuentos
especiales y conectar directamente con los clientes potenciales. Las redes

sociales permiten interactuar con los consumidores, responder preguntas y
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generar una comunidad en torno a la marca, lo que puede incrementar el
reconocimiento del producto y fidelizar a los clientes (Ortega, 2022).

Finalmente, las exhibiciones en mercados son una excelente manera
de aumentar la visibilidad del queso de Taraco. Estas exhibiciones pueden ser
tanto fisicas como virtuales, dependiendo de los recursos disponibles, y
proporcionan una oportunidad directa para mostrar el producto a un publico
mas amplio. La disposicion atractiva del queso en los mercados locales,
acompafiada de material promocional visual, puede capturar la atencion de
los consumidores que de otro modo no estarian al tanto de la oferta (Ortega,
2022).

Para las microempresas queseras de Taraco, las estrategias
promocionales deben ser creativas y aprovechar tanto los métodos
tradicionales, como las degustaciones y folletos, como las herramientas
digitales, como las redes sociales. Una combinacion adecuada de estas
tacticas puede no solo atraer a nuevos clientes, sino también reforzar la
relacion con los ya existentes, creando una base de consumidores leales y

satisfechos (Ortega, 2022).

e Satisfaccion del cliente
La satisfaccién del cliente se refiere al juicio evaluativo que realiza el
consumidor después de comparar la experiencia real con el producto con las
expectativas que tenia antes de la compra. Este juicio es subjetivo y se basa
en la percepcién personal del cliente sobre si el producto ha cumplido o no
con lo que esperaba. Si el desempefio del producto cumple con las

expectativas del consumidor, o incluso las supera, se genera satisfaccion; por
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el contrario, si el desempefio no alcanza lo que el consumidor anticipaba, la
respuesta suele ser disconformidad o insatisfaccion (Ramasamy et al., 2024).

En el contexto de tu investigacion, la satisfaccion del cliente sera
evaluada en funcion de como los compradores de queso en Taraco perciben
su experiencia de compra y consumo, tomando en cuenta los diferentes
elementos del marketing mix que se aplican. Los consumidores compararan
lo que esperaban del queso en cuanto a sabor, textura, frescura, presentacion,
precio y otros factores con lo que realmente experimentaron al consumirlo.
Esto incluye no solo la calidad del producto en si, sino también la manera en
que la distribucién, la promocién y el precio influyen en su experiencia global.
Por ejemplo, si los clientes reciben un producto fresco, con buen sabor y bien
presentado, y si ademas el precio se ajusta a su percepcion de valor, es mas
probable que se sientan satisfechos con su compra (Ramasamy et al., 2024).

Ademas, las expectativas previas de los consumidores también
desemperfian un papel crucial en este proceso. Si los compradores esperan
un queso artesanal de alta calidad y su experiencia coincide o supera esas
expectativas, la satisfaccion sera alta. Por otro lado, si sus expectativas no se
cumplen, incluso si el producto es de buena calidad, pueden experimentar una
sensacion de insatisfaccion. Este fenbmeno también puede verse influenciado
por la estrategia promocional, como las degustaciones, que ayudan a ajustar
y reforzar las expectativas del consumidor antes de la compra (Ramasamy et
al., 2024).

Medir la satisfaccion del cliente en las microempresas queseras de
Taraco implicar4 analizar como los consumidores valoran su experiencia

general con el queso, tomando en cuenta tanto los aspectos tangibles del
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producto como las estrategias de marketing aplicadas. Comprender esta
relacion entre las expectativas y la experiencia permitira a las microempresas
ajustar sus productos y estrategias para maximizar la satisfaccion y fidelizar a

sus clientes (Ramasamy et al., 2024).

e Servicio al cliente

El servicio al cliente abarca un conjunto de acciones, comportamientos
y actitudes que una empresa implementa con el fin de atender las
necesidades, deseos y preocupaciones de los consumidores en todas las
etapas de su experiencia de compra: antes, durante y después de la
adquisicién de un producto o servicio. Un servicio de calidad no solo se basa
en la capacidad de resolver problemas de manera eficiente, sino también en
la actitud empatica y proactiva de los empleados, quienes deben estar
dispuestos a escuchar y comprender las inquietudes del cliente. Cuando el
servicio al cliente es eficiente y cercano, se incrementa significativamente la
satisfaccion del consumidor, lo que genera un alto nivel de confianza hacia la
marca. Esta confianza, a su vez, facilita la retencion de clientes, pues los
consumidores satisfechos estan mas dispuestos a regresar y seguir eligiendo
la misma marca en el futuro (Johnston & Clark, 2018).

En el caso de las microempresas queseras, el servicio al cliente
adquiere una importancia aun mayor debido a la naturaleza personalizada y
local de estos negocios. En este tipo de empresas, la atencion directa y
especializada se convierte en un factor clave de diferenciacion respecto a los
competidores mas grandes o industrializados. Las microempresas tienen la
ventaja de ofrecer un trato mas cercano y personalizado, lo que les permite

entender mejor las necesidades de cada cliente y adaptar sus productos o
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servicios a sus expectativas de manera mas 4gil y efectiva. Esta atencion
individualizada crea un ambiente de confianza y aprecio, ya que los
consumidores se sienten valorados y escuchados de forma personal
(Johnston & Clark, 2018).

Ademas, la atencion personalizada en las microempresas queseras
puede extenderse mas alla de la simple venta del producto. Por ejemplo,
ofrecer consejos sobre como utilizar o conservar el queso, compartir
informacion sobre el proceso de produccién o incluso involucrar a los clientes
en la historia detras del producto puede enriquecer la experiencia de compra.
Este tipo de servicio no solo mejora la satisfaccién, sino que también genera
una conexion emocional entre el cliente y la marca, lo que puede resultar en
una mayor lealtad y en recomendaciones boca a boca positivas,
fundamentales para el crecimiento de las microempresas (Johnston & Clark,
2018).

En resumen, un buen servicio al cliente es esencial para cualquier
empresa, y en las microempresas queseras, la atencion personalizada se
convierte en un diferenciador clave que no solo mejora la experiencia del
consumidor, sino que también fortalece la relacion a largo plazo entre el cliente
y la marca, contribuyendo a la satisfaccion, la confianza y la fidelizacién

(Johnston & Clark, 2018).

e Valor percibido
El valor percibido es el juicio que el consumidor realiza al comparar los
beneficios que recibe de un producto con los sacrificios que ha tenido que
hacer para obtenerlo, como el precio, el tiempo y el esfuerzo invertido. Este

concepto va mas alla de la simple calidad del producto; implica que el cliente
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sienta que la experiencia de compra le ofrece mas de lo que ha tenido que
dar. Para que un consumidor considere que ha obtenido un buen valor, no
solo debe quedar satisfecho con las caracteristicas del producto, sino también
percibir que el beneficio recibido justifica lo que ha pagado, tanto en términos
monetarios como en tiempo o esfuerzo (Mittal et al., 2023).

En el contexto de tu investigacién sobre las microempresas queseras
en Taraco, los compradores tomaran decisiones basadas en como perciben
el valor que obtienen al comprar el queso. No se trata solo de la calidad del
producto, como el sabor o la frescura, sino también de si los esfuerzos
realizados para adquirirlo, como el desplazamiento hasta el punto de venta, el
precio pagado o el tiempo invertido en la compra, se justifican por los
beneficios percibidos. Silos consumidores sienten que el queso tiene un sabor
excepcional, esta frescamente elaborado y se ajusta a sus expectativas, pero
también perciben que el esfuerzo para obtenerlo es razonable, consideraran
que el valor es positivo (Mittal et al., 2023).

Ademas, la conveniencia juega un papel crucial en la percepcion del
valor. Si los consumidores pueden obtener el queso facilmente, ya sea
mediante distribucién local accesible, ventas puerta a puerta o en ferias
cercanas, el esfuerzo para adquirirlo se minimiza, y el valor percibido
aumenta. Los consumidores evaluaran si el precio que pagan por el queso
local es competitivo y si los beneficios, como la calidad artesanal y la frescura
del producto, justifican este precio. De este modo, en tu investigacién, la
percepcion de valor por parte de los compradores dependerd de como
equilibran lo que reciben con lo que deben invertir para acceder al producto.

Si el queso de Taraco logra ofrecer una experiencia que supera las
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expectativas en relacion con los sacrificios realizados, los consumidores
estardn mas dispuestos a repetir la compra y a recomendar el producto,

creando una lealtad duradera hacia la marca (Mittal et al., 2023).
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipbtesis general

Existe una relacién significativa entre el marketing mix y la satisfaccion

del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025.
4.2. Hipbtesis especificas

Existe una relacion significativa entre la estrategia producto y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, 2025.

Existe una relacién significativa entre la estrategia precio y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, 2025.

Existe una relacion significativa entre la estrategia plaza y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, 2025.

Existe una relacion significativa entre la estrategia promocion y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de

Taraco, 2025.
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4.3. Variables

Marketing mix (Variable 1)

El marketing mix, también conocido como las 4P del marketing,
constituye un conjunto integral de herramientas estratégicas y tacticas que las
organizaciones utilizan para alcanzar sus objetivos comerciales dentro de un
mercado determinado. Este modelo, desarrollado inicialmente por Jerome
McCarthy en 1960, plantea que toda estrategia de marketing debe considerar
cuatro variables fundamentales: producto, precio, plaza (distribucion) y
promocion. Cada una de estas dimensiones interactia entre si y debe
gestionarse de manera coordinada para lograr una propuesta de valor
coherente y atractiva para el consumidor.

El producto representa la oferta tangible o intangible que busca
satisfacer las necesidades y deseos del cliente; el precio refleja el valor
monetario asignado y la percepcion de equidad entre costo y beneficio; la
plaza o distribucion se refiere a los canales y medios a través de los cuales el
producto llega al consumidor final; y la promocion abarca todas las acciones
de comunicacion persuasiva orientadas a informar, convencer y recordar al
publico objetivo sobre la existencia y los beneficios del producto.

En contextos empresariales actuales, el marketing mix ha evolucionado
hacia modelos mas amplios, como las 7P del marketing de servicios, que
incorporan elementos adicionales como personas, procesos y evidencia fisica,
especialmente relevantes en sectores donde la interaccién directa con el
cliente es determinante.

En el caso especifico de las microempresas procesadoras de quesos

de Taraco, el marketing mix representa una herramienta esencial para
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fortalecer la competitividad y el posicionamiento local, ya que permite definir
qué tipo de queso producir, establecer precios adecuados al poder adquisitivo
de los consumidores, determinar los canales de venta mas efectivos (ferias,
tiendas o entregas directas) y disefiar estrategias promocionales basadas en
degustaciones, recomendaciones o redes sociales locales.

Una correcta aplicacion de las variables del marketing mix no solo
mejora la participacion en el mercado, sino que también contribuye a elevar
los niveles de satisfaccion y lealtad del cliente, garantizando la sostenibilidad
de la empresa en el tiempo (Galarza et al., 2021; Kotler & Keller, 2016).

Satisfaccion del cliente (Variable 2)

La satisfaccion del cliente se define como el resultado emocional o
cognitivo que experimenta un consumidor al comparar el desempefio real de
un producto o servicio con las expectativas previas que tenia antes de su
adquisiciéon. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003), la satisfaccion surge
cuando el desempefio cumple o supera dichas expectativas, generando placer
0 aprobacion; mientras que, si el desempefio es inferior, se produce una
sensacion de decepcion o insatisfaccion.

Este constructo es considerado uno de los indicadores mas relevantes
del éxito empresarial, ya que influye directamente en la repeticién de compra,
la fidelizacién y la recomendacién del producto o servicio a otros
consumidores. Una empresa que logra altos niveles de satisfaccion del cliente
fortalece su reputacion, reduce la rotacion de compradores y mejora su

rentabilidad a largo plazo.
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En el contexto de las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, la satisfaccibn del cliente depende de multiples factores
interrelacionados, tales como la calidad percibida del producto (sabor, textura,
frescura y presentacion), la atencion recibida durante la compra, la
disponibilidad del producto, y la relacion entre precio y valor percibido. Estos
elementos configuran la experiencia integral del consumidor, influyendo en su
percepcion sobre la empresa y su decision de volver a comprar o recomendar
el producto.

Asimismo, la satisfaccion del cliente actia como un vinculo entre el
marketing mix y la lealtad, ya que el cumplimiento efectivo de las 4P repercute
directamente en la evaluacion que el consumidor hace del producto y del
servicio recibido. De esta manera, una gestion eficiente del marketing mix
genera experiencias positivas, incrementa el valor percibido y consolida
relaciones comerciales sostenibles, aspectos cruciales para la permanencia y
competitividad de las microempresas rurales (Oliver, 2015; Ramasamy et al.,

2024).
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4.4.

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES

Escal de

INDICADORES S
medicién

Estrategia de
producto

Satisfaccion con la calidad de los productos

Apreciacion de la variedad de productos

Percepcion sobre la innovacion de los
productos

Relacién entre precio y calidad

Estrategia de
Precio

Marketing

Comparacion de precios con la competencia

Satisfaccion con la equidad de los precios

Valoracion de descuentos Ordinal

Estabilidad y justificacion de precios

mix (Variable

1) Estrategia de

Plaza

Accesibilidad de canales de distribucién Escala

Calidad de la entrega de productos Likert

Ubicacion fisica y accesibilidad de la tienda (1-5)

Presencia y accesibilidad en linea

Estrategia de
Promocién

Evaluacién de las campafias publicitarias

Satisfaccion con la comunicacion de ofertas
y novedades

Claridad y persuasion de las campafias

Interaccion y comunicacion a través de
plataformas digitales

Calidad
funcional
percibida

Solucién satisfactoria de quejas

Servicio que brinda es satisfactorio

Atiende los intereses y deseos del cliente

Calidad técnica
recibida

Tiempo de entrega del servicio es
satisfactorio

La calidad del producto genera satisfaccion

La calidad de atencion supera las
expectativas

Satisfaccion
del cliente
(Variable 2)

Valor percibido

: . " Ordinal
Brinda confianza a través del producto

Los precios son competitivos Escala

Me brinda soluciones ante
causados por el servicio

imprevistos  Likert

(1-5)

Brinda valor agregado en sus servicios

Confianza

Los trabajadores que le brindan el servicio le
inspiran confianza

Se preocupan por sus necesidades

Expectativas

El servicio y producto se adapta a sus
necesidades

El personal brinda informacion real de los
servicios

El servicio y producto
expectativas.

superan Sus

Nota. Elaboracion propia
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de lainvestigacién

Cuantitativo: La presente investigacion utiliza un enfoque cuantitativo,
el cual se centra en recoger datos numéricos y realizar analisis estadisticos
con el objetivo de probar hipotesis y explicar fendmenos mediante la mediciéon
objetiva. Este enfoque permite describir las caracteristicas de las variables
estudiadas y establecer relaciones entre ellas de manera sistematica

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
5.2. Método(s) aplicados a la investigacion

El método utilizado es hipotético-deductivo, el cual parte de plantear
hipétesis basadas en la teoria y luego someterlas a prueba mediante la
contrastacion empirica. Este método permite comprobar si las proposiciones
formuladas encuentran respaldo en los datos recolectados de manera objetiva

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
5.3. Tipo deinvestigacién

El estudio se clasifica como de tipo basico o puro, dado que su
propoésito es generar conocimiento cientifico y ampliar los fundamentos
teoricos relacionados con la gestion escolar y el compromiso organizacional,

sin que exista un interés inmediato en su aplicacion practica. Este tipo de
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investigacion busca enriquecer el acervo académico existente (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018).

5.4. Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion es correlacional, ya que pretende identificar
el grado de asociacion entre las variables estudiadas. Este tipo de estudios
permiten determinar si existe una relacion significativa y en qué sentido ocurre,
aungue no se establezcan relaciones de causa y efecto (Hernandez-Sampieri

y Mendoza, 2018).

5.5. Disefo de investigacién

El disefio adoptado es no experimental, porque las variables no se
manipulan de manera intencional, sino que se observan en su ambiente
natural tal como se presentan en las instituciones educativas. Este disefio
resulta adecuado cuando se busca describir relaciones existentes sin
intervenir directamente en los contextos de estudio (Herndndez-Sampieri y

Mendoza, 2018).

5.6. Poblaciény muestra

5.6.1. Poblacién

La poblacién estuvo conformada por la totalidad de clientes mayores
de edad que adquieren productos en las microempresas procesadoras de
quesos de Taraco. Debido a que se trata de un numero finito de consumidores
en el ambito local, se consider6 necesario calcular un tamafio muestral

representativo para el desarrollo del estudio, siendo 347,800 personas.
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5.6.2. Muestra

Para determinar la muestra, se aplico la férmula para poblaciones
finitas:

_ N-z2-p-(1-p)
T(EZ-(N-1)+ 2% p (1-p)

n

Donde n es el tamafio de la muestra, NNN el tamafio poblacional, Z el
valor correspondiente al nivel de confianza (por ejemplo, 1.96 para el 95%), p
la proporcion estimada (usualmente 0.5) y E el margen de error tolerado (por

ejemplo, 0.05).

Aplicando esta formula, se obtuvo un tamafio muestral de 385 clientes,
seleccionados entre las personas mayores de edad que adquieren quesos en
las microempresas de Taraco. La seleccion se realizé mediante muestreo
probabilistico aleatorio simple, lo cual garantizé que todos los clientes tuvieran

la misma probabilidad de ser incluidos en el estudio.

5.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

5.7.1. Técnica

La técnica utilizada en el presente trabajo de investigacion es la
encuesta, segun Arias (2016), la encuesta busca obtener informacién acerca
de si mismos o puede darse el caso de que se obtenga informacién sobre un

tema particular.

5.7.2. Instrumento

Segun Blanco (2011) “el cuestionario permite obtener informacion
sobre las personas en estudio de manera sistematica y ordenada” El

instrumento que se usO en el presente trabajo de investigacion es un
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cuestionario autoadministrado de elaboracion propia con escala de Likert, la
misma que fue aplicada enviando el link de Google Forms (Anexo 2) por
correo institucional. Segun Arias (2016), este tipo de instrumento consiste en
preguntas que “deben tener una correspondencia con los objetivos
especificos de la investigacion. Ademas, son producto de la

operacionalizacién de las variables y de la definicion de los indicadores”.

5.8. Confiabilidad y validez

5.8.1. Confiabilidad

Para el andlisis del indice de confiabilidad se ha usado Alfa de
Cronbach, los resultados se detallan en las siguientes tablas.

Tabla 2

Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,996 2

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion
En relacion con la fiabilidad de los items, el andlisis del coeficiente Alfa
de Cronbach arroj6 un valor de 0,996 para la escala conformada por 2
elementos. Este resultado evidencia una consistencia interna excelente, lo
que significa que los items utilizados para medir la variable presentan un alto
grado de homogeneidad y se correlacionan de manera muy estrecha entre si.
De acuerdo con los criterios estadisticos, valores superiores a 0,9 indican una
fiabilidad sobresaliente, por lo que se concluye que el instrumento aplicado es

confiable para el andlisis de la variable en estudio. No obstante, debe
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sefalarse que el reducido nimero de items puede implicar cierta redundancia

en la medicion, aunque ello no afecta la validez del resultado obtenido.
5.8.2. Validez

El instrumento se ha construido considerando cuidadosamente la base
teorica que sustenta la relacion entre las variables, dimensiones e indicadores,
garantizando asi la coherencia conceptual y metodoldgica del proceso de
medicion. Este procedimiento permite que cada item del cuestionario refleje
de manera precisa los aspectos tedéricos definidos en el marco conceptual de
la investigacion, lo que refuerza la consistencia interna y la pertinencia del
instrumento (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

En este contexto, Aiken (2003) sefiala que la validez de constructo
constituye una propiedad esencial de todo instrumento de medicion, ya que
permite determinar si efectivamente mide el concepto o constructo tedrico que
pretende evaluar. La validez de constructo implica, por tanto, un proceso de
verificacion conceptual y empirica, en el que se comprueba Ila
correspondencia entre las definiciones tedricas y las observaciones empiricas
derivadas de los items del instrumento.

Una de las principales evidencias que respaldan la validez de
constructo es el juicio de expertos, el cual consiste en someter el instrumento
a la revision de especialistas con experiencia en el area de estudio o en
metodologia de la investigacidn. Estos expertos evaltan la claridad,
pertinencia, relevancia y coherencia de los items con respecto a las
dimensiones y variables planteadas, asegurando que cada item represente

adecuadamente el dominio del constructo (Escobar & Cuervo, 2008). Este
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proceso de validacion cualitativa contribuye a depurar el instrumento, eliminar
posibles ambigledades y mejorar su precision conceptual y semantica.
Asimismo, la revisidn por expertos permite garantizar la validez de
contenido, en tanto que asegura la representatividad y adecuacion de los
items frente al universo conceptual que se busca medir (Carretero-Dios &
Pérez, 2007). De esta manera, el juicio de expertos constituye una etapa
indispensable dentro del proceso de validacion, especialmente en
investigaciones sociales y educativas, donde la medicion de constructos

abstractos requiere rigurosidad conceptual y metodolégica.
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

El tratamiento y analisis de los datos se realizaron utilizando el
programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS),
version XX (indicar version utilizada). Este software es ampliamente empleado
en investigaciones de caracter cuantitativo debido a su capacidad para
organizar, depurar, codificar y analizar informaciébn mediante técnicas
estadisticas descriptivas e inferenciales (George & Mallery, 2020).

En primer lugar, se efectu6 la codificacién y tabulacién de los datos
obtenidos a través de los cuestionarios aplicados, asignando valores
numeéricos a cada una de las variables e indicadores, de acuerdo con la escala
de medicion correspondiente. Posteriormente, se realizo la depuracion de la
base de datos, identificando y corrigiendo posibles errores o valores atipicos
gue pudieran afectar la validez de los resultados.

Una vez verificada la consistencia interna de la base, se aplicaron los
andlisis estadisticos descriptivos (frecuencias, porcentajes, medias y

desviaciones estandar) con el propésito de caracterizar la muestra y describir
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el comportamiento de las variables. Finalmente, se procedi6 a realizar los
andlisis inferenciales, segun los objetivos especificos del estudio, empleando
las pruebas estadisticas pertinentes (por ejemplo, correlacion de Spearman,
regresion lineal, andlisis de varianza, etc.), a fin de contrastar las hipotesis
planteadas y determinar la relacion existente entre las variables de
investigacion (Field, 2018).

El uso del programa SPSS permitié asegurar la precision, confiabilidad
y trazabilidad de los calculos, ademéas de facilitar la presentacion de los
resultados en tablas y graficos interpretables, fortaleciendo la rigurosidad

metodoldgica y la validez de los hallazgos del estudio.
5.10. Contrastacion de hipétesis

Se abordé el problema estadistico considerando una hipoétesis
determinada HO y una hipétesis alternativa H1 y se intenta dirimir cual de las
dos hipétesis se escogera tras aplicar el problema estadistico a un cierto
namero de experimentos politica y no vincula una politica contrastacion.

Tabla 3

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING_MIX ,124 385 ,000 954 385 ,000
SATISFACCION_DEL_CLIE ,100 385 ,000 ,961 385 ,000

NTE

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Elaboracién propia
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Interpretacion:

El andlisis de normalidad se realizO6 mediante las pruebas de
Kolmogorov-Smirnov (con correccion de significacion de Lilliefors) y Shapiro-
Wilk, considerando un tamafio muestral de 385 casos. Para la variable
Marketing Mix, se obtuvo un valor de significancia de p = 0,000 en ambas
pruebas, mientras que para la variable Satisfaccion del Cliente también se
reportd p = 0,000. Dado que en ambos casos el nivel de significancia es menor
a 0,05, se rechaza la hipotesis nula de normalidad, concluyéndose que la
distribucion de los datos no sigue una distribucién normal.

En consecuencia, para el contraste de hipotesis entre las variables se
recomienda la aplicacion de pruebas estadisticas no paramétricas, dado que

los supuestos de normalidad no se cumplen.

5.10.1. Prueba de hipétesis general

a) Planteamiento de hipotesis
HO = No existe una relacion significativa entre el marketing mix y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, 2025
H1 = Existe una relacién significativa entre el marketing mix y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, 2025

b) Nivel de significanciay criterio de decision
a = 0.05 = 5% (Margen de error)
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.

Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
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c) Prueba estadisticay decision estadistica
Tabla 4
Prueba de hipétesis general

Medidas simétricas

Error estandar Significacién
Valor asintotico® T aproximadaP aproximada
Ordinal por Tau-b de Kendall J97E ,003 203,713 ,00C
ordinal
N de casos validos 38¢

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
Nota. Elaboracién propia

Interpretacion:

En la prueba de contrastacion de hipotesis se utilizo el estadistico Tau-b
de Kendall, obteniéndose un nivel de significancia de p = 0,000, valor inferior al
umbral de 0,05. Esto permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis
general, concluyéndose que existe una relacion significativa entre el marketing
mix y la satisfaccién del cliente en las microempresas procesadoras de quesos

de Taraco, 2025.

5.10.2. Prueba de hipotesis especifica 1

a) Prueba de hipotesis
HO = No existe una relacion significativa entre el producto y la satisfacciéon
del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco,
2025
H1 = Existe una relacion significativa entre el producto y la satisfaccién del
cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025

b) Nivel de significanciay criterio de decision
a = 0.05 = 5% (Margen de error)

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.
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Si p-valor (Sig.) = 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
c) Prueba estadisticay decision estadistica

Tabla 5
Prueba de hipétesis especifica 1

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,75€ ,021 35,46C ,000

N de casos validos 38¢E

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Interpretacion:

En el proceso de contrastacion de la Hipotesis Especifica 1, que plantea
la existencia de una relacion significativa entre el producto y la satisfaccion del
cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, se aplico la
prueba Tau-b de Kendall, dado que las variables de estudio presentan un nivel
de medicion ordinal y no cumplen con el supuesto de normalidad. El resultado
del analisis mostré un nivel de significancia de p = 0,000, valor inferior al umbral

de 0,05 establecido en la presente investigacion.

5.10.3. Prueba de hipotesis especifica 2
a) Prueba de hipétesis
HO = No existe una relacion significativa entre el precio y la satisfaccién
del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco,
2025
H1 = Existe una relacion significativa entre el precio y la satisfaccion del
cliente en las microempresas procesadoras de quesos de Taraco, 2025
b) Nivel de significanciay criterio de decision

a = 0.05 = 5% (Margen de error)

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.
Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1
c) Prueba estadisticay decision estadistica

Tabla 6
Prueba de hipétesis especifica 2

Medidas simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor asintotico®  aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de ,844 ,015 50,845 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 385

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.
Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Interpretacion:
En la contrastacion de la Hipotesis Especifica 2, que sostiene que existe

una relacion significativa entre el precio y la satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de quesos de Taraco, se aplico la prueba Tau-b
de Kendall, en consideracion al nivel de medicion ordinal de las variables y al
incumplimiento de la normalidad. El analisis estadistico arrojo un nivel de
significancia de p = 0,000, el cual se encuentra por debajo del umbral de 0,05
establecido como criterio de decision en la investigacion.

En funcion de este resultado, se procede a rechazar la hipétesis nula y
a aceptar la hipétesis especifica 2, concluyéndose que la relacién entre el
precio y la satisfaccion del cliente es estadisticamente significativa dentro del
contexto de estudio. De este modo, los hallazgos respaldan la validez de la
hipotesis planteada y aportan evidencia empirica que confirma la asociacion
entre ambas variables, lo que servira de sustento para el andlisis correlacional

posterior y la discusion de los resultados.
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5.10.4. Prueba de hipétesis especifica 3

a) Prueba de hipotesis
HO = No existe una relacion significativa entre la plaza y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de
guesos de Taraco, 2025
H1 = Existe una relacion significativa entre la plaza y la satisfaccion
del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, 2025

b) Nivel de significanciay criterio de decision
a = 0.05 = 5% (Margen de error)
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.
Si p-valor (Sig.) = 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1

c) Prueba estadisticay decision estadistica

Tabla 7
Prueba de hipétesis especifica 3

Medidas simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor asintético?  aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de ,814 ,013 57,664 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 385

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asint6tico que presupone la hipétesis nula.
Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Interpretacion:
En la contratacion de la Hipétesis Especifica 3, que plantea la existencia de

una relacion significativa entre la plaza y la satisfaccién del cliente en las
microempresas procesadoras de quesos de Taraco, se aplicé la prueba Tau-

b de Kendall, debido a que las variables se expresan en un nivel ordinal y no
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cumplen con el supuesto de normalidad requerido para pruebas parameétricas.
El andlisis estadistico evidencié un nivel de significancia de p = 0,000, valor
inferior al nivel de 0,05 definido como criterio en la presente investigacion.

Con base en este resultado, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis especifica 3, lo que confirma que existe una relacion
estadisticamente significativa entre la plaza y la satisfaccion del cliente en el
contexto analizado. Este hallazgo permite validar la hipétesis planteada y
ofrece sustento empirico para considerar que los aspectos vinculados a la
estrategia de distribucion tienen una incidencia significativa en la percepcion
de satisfaccion de los consumidores, estableciendo un punto de partida sélido

para el posterior analisis correlacional y la discusion de resultados.

5.10.5. Prueba de hipétesis especifica 4

a) Prueba de hipotesis
HO = No existe una relacion significativa entre la promocion y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de
guesos de Taraco, 2025
H1 = Existe una relacion significativa entre la promocién y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de
guesos de Taraco, 2025

b) Nivel de significanciay criterio de decision
a = 0.05 = 5% (Margen de error)
Si p-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la Ho.
Si p-valor (Sig.) =2 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1

c) Prueba estadisticay decision estadistica
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Tabla 8
Prueba de hipétesis especifica 4

Medidas simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor asintético?  aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de ,843 ,017 45,327 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 385

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.
Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Interpretacion:
En la contratacion de la Hipétesis Especifica 4, que plantea la existencia de

una relacion significativa entre la promocion y la satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de quesos de Taraco, se aplicé la prueba Tau-
b de Kendall, dado que las variables presentan un nivel de medicién ordinal y
no cumplen con el supuesto de normalidad. El andlisis estadistico reporté un
nivel de significancia de p = 0,000, valor menor al umbral de 0,05 establecido
como criterio de decision en la investigacion.

En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
especifica 4, confirmando que la relacion entre la promocién y la satisfaccion
del cliente es estadisticamente significativa en el contexto de estudio. De esta
manera, los resultados respaldan la validez de la hipétesis planteada y aportan
evidencia empirica que sera fundamental para los analisis correlacionales y la
discusioén de resultados, en los cuales se profundizara sobre la manera en que

las acciones promocionales contribuyen a la satisfaccion de los consumidores.
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CAPITULO VI

ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados

Tabla 9

Interpretacion de resultados

Valor Criterio
De -0.80 a-1.00 Correlacién negativa muy fuerte
De -0.60 a -0.79 Correlacion negativa considerable
De -0.40 a -0.59 Correlacién negativa media
De -0.20 a -0.39 Correlacion negativa débil
De 0.00 a-0.19 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las
' variables
De 0.00 2a0.19 Correlacién positiva muy débil
De 0.20a 0.39 Correlacion positiva débil
De 0.40 a 0.59 Correlacion positiva media
De 0.60 a 0.79 Correlacion positiva considerablemente
De 0.80a1.00 Correlacion positiva muy fuerte

Nota. Basado en Supo (2017)
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6.1.1. Analisis de resultado general

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre el marketing mix y la
satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de

Taraco, 2025.

Tabla 10

Correlacion entre marketing mix y la satisfaccion del cliente en las
microempresas.

Correlaciones
MARKETING SATISFACCION_

_MIX DEL_CLIENTE
Rho de MARKETING_  Coeficiente de 1,000 ,995
Spearman MIX correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
SATISFACCION _ Coeficiente de ,995 1,000

DEL_CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 385 385
. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Figura 1

Dispersion entre marketing mix y la satisfaccion del cliente en las
microempresas.

Dispersion simple con ajuste de linea de MARKETING_MIX por SATISFACCION_DEL_CLIENTE

R# Lineal = 0,991

80,00

70,00

&0,00

MARKETING_MIX

50,00

40,00
40,00 50,00 60,00 70,00 80,00

SATISFACCION_DEL_CLIENTE

Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos
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Interpretacion:

En atencion al objetivo general de la investigacion, que consiste en determinar
la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de quesos de Taraco en el afio 2025, se aplico
la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman, dado que las variables
no cumplen con el supuesto de normalidad.

Los resultados obtenidos muestran un coeficiente de correlacion de p = 0,995
con un nivel de significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,05), calculado sobre un
total de 385 casos validos. Este valor refleja la existencia de una correlacion
positiva y muy fuerte entre las variables, lo que indica que, en la medida en
gue se desarrollan estrategias efectivas del marketing mix, se incrementa
proporcionalmente la satisfaccion de los clientes. Asimismo, el nivel de
significancia confirma que la relacibn observada es estadisticamente
significativa, descartando la posibilidad de que se deba al azar.

En sintesis, los resultados respaldan el cumplimiento del objetivo general
planteado en la investigacién, demostrando empiricamente que el marketing
mix constituye un factor determinante en el nivel de satisfaccién del cliente en

el sector quesero de Taraco.
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6.1.2. Analisis de resultado especifico 1

OBJETIVO ESPECIFICO 1: Analizar la relacion entre la estrategia de producto
y la satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de

Taraco, 2025.

Tabla 11

Correlacion entre estrategia de producto y la satisfaccion del cliente en las
microempresas.

Correlaciones

ESTRATEGIA SATISFACCION

PRODUCTO CLIENTE
Rho de ESTRATEGIA_ Coeficiente de correlacion 1,000 ,890
Spearman  PRODUCTO Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
SATISFACCION Coeficiente de correlacion ,890 1,000
— Sig. (bilateral) ,000
CLIENTE
N 385 385

. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Figura 2

Dispersion entre estrategia de producto y la satisfaccion del cliente en las
microempresas.

Dispersion simple con ajuste de linea de ESTRATEGIA_PRODUCTO por SATISFACCION_CLIENTE

/ R Lineal = 0,822

20,00
18,00

16,00

14,00

ESTRATEGIA_PRODUCTO

12,00

10,00
40,00 50,00 60,00 70,00 80,00

SATISFACCION_CLIENTE

Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos
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Interpretacion:

En concordancia con el objetivo especifico 1, que busca analizar la relacion
entre la estrategia de producto y la satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de quesos de Taraco en el afio 2025, se aplico
la prueba de correlacion no paramétrica de Spearman, considerando que los
datos no se ajustan a una distribucion normal.

El analisis arrojé un coeficiente de correlacion de p = 0,890 con un nivel de
significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,05), calculado sobre una muestra de
385 casos validos. Estos resultados evidencian la existencia de una
correlacion positiva y muy fuerte entre la estrategia de producto y la
satisfaccion del cliente, lo que implica que, a mayor valoracion de los aspectos
vinculados a la calidad, variedad e innovacion del producto, mayor sera el nivel
de satisfaccion de los consumidores. Ademas, la significancia estadistica
confirma que esta relacién no es producto del azar, sino que constituye un
hallazgo consistente y fiable.

En consecuencia, se puede afirmar que el cumplimiento del objetivo especifico
1 queda respaldado, ya que la estrategia de producto demuestra ser un factor
decisivo en la percepcion de satisfaccion de los clientes dentro de las

microempresas procesadoras de quesos de Taraco.
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6.1.3. Analisis de resultado especifico 2
OBJETIVO ESPECIFICO 2: Determinar la relacion entre la estrategia de precio
y la satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, 2025.

Tabla 12

Correlacion entre estrategia de precio y la satisfaccién del cliente en las

microempresas.

Correlaciones
ESTRATEGIA_ SATISFACCION

PRECIO _CLIENTE
Rho de ESTRATEGIA Coeficiente de correlacion 1,000 ,930
Spearman _PRECIO Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
SATISFACCION Coeficiente de correlacion ,930 1,000
_CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Figura 3

Dispersion entre estrategia de precio y la satisfacciéon del cliente en las
microempresas.

Dispersion simple con ajuste de linea de ESTRATEGIA_PRECIO por SATISFACCION_CLIENTE
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Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos
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Interpretacion:

En cumplimiento del objetivo especifico 2, orientado a examinar la relacion
entre la estrategia de precio y la satisfaccion del cliente en las microempresas
procesadoras de quesos de Taraco en el afio 2025, se aplico la prueba no
paramétrica de correlaciéon de Spearman, dado que los datos no cumplen con
el supuesto de normalidad.

El analisis evidencidé un coeficiente de correlacion de p = 0,930 con un nivel
de significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,05), considerando un total de 385
casos validos. Este resultado indica la existencia de una correlacion positiva y
muy fuerte entre la estrategia de precio y la satisfaccién del cliente. En
términos practicos, ello significa que a medida que los clientes perciben mayor
equidad en los precios, competitividad frente a la competencia, estabilidad y
beneficios asociados a promociones o0 descuentos, aumenta de manera
proporcional su nivel de satisfaccion. Asimismo, la significancia estadistica
confirma que la relacién observada no es producto del azar, sino un hallazgo
consistente y sustentado en la evidencia empirica.

De esta manera, se corrobora el cumplimiento del objetivo especifico 2, puesto
gue la estrategia de precio se muestra como un elemento clave para explicar
la satisfaccibn de los clientes en el contexto de las microempresas

procesadoras de quesos de Taraco.
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6.1.4. Analisis de resultado especifico 3
OBJETIVO ESPECIFICO 3: Identificar la relacion entre la estrategia de plazay
la satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de quesos de
Taraco, 2025.

Tabla 13
Correlacion entre estrategia de plaza y la satisfaccion del cliente en las
microempresas.

Correlaciones
ESTRATEGIA SATISFACCION

_PLAZA _CLIENTE
Rhode ESTRATEGIA Coeficiente de correlacion 1,000 ,935
Spearma _PLAZA Sig. (bilateral) . ,000
n N 385 385
SATISFACCION Coeficiente de correlacion ,935 1,000
_CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Figura 4

Dispersion entre estrategia de plaza y la satisfaccion del cliente en las
microempresas.

Dispersion simple con ajuste de linea de ESTRATEGIA_PLAZA por SATISFACCION_CLIENTE

R: Lineal = 0,688
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Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos
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Interpretacion:

En relacion con el objetivo especifico 3, que se orienta a analizar la relacion
entre la estrategia de plaza y la satisfaccion del cliente en las microempresas
procesadoras de quesos de Taraco en el afio 2025, se aplico la prueba de
correlacion no paramétrica de Spearman, dado que los datos no cumplen con
el supuesto de normalidad requerido para el uso de pruebas paramétricas.
Los resultados obtenidos muestran un coeficiente de correlacién de p = 0,946
con un nivel de significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,05), sobre una base de
385 casos validos. Este valor evidencia una correlacion positiva y muy fuerte
entre la estrategia de plaza y la satisfaccion del cliente, lo que implica que la
accesibilidad de los canales de distribucion, la calidad en la entrega de los
productos, la ubicacion fisica de los puntos de venta y la presencia en linea
tienen un efecto directo y relevante sobre la percepcion de satisfaccion de los
consumidores. Ademas, la significancia estadistica confirma que la relacién
observada no es producto del azar, sino que constituye un hallazgo
empiricamente respaldado.

En consecuencia, se valida el cumplimiento del objetivo especifico 3,
estableciendo que la estrategia de plaza es un factor determinante en la
satisfaccion del cliente en el contexto de las microempresas procesadoras de

guesos de Taraco.
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6.1.5. Analisis de resultado especifico 4

OBJETIVO ESPECIFICO 4: Evaluar la relacién entre la estrategia de

promocion y la satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de

guesos de Taraco, 2025.

Tabla 14

Correlacion entre estrategia de promocion y la satisfaccion del cliente en las

Correlaciones

ESTRATEGIA_ SATISFACCION

PROMOCION _CLIENTE
Rho de ESTRATEGIA _ Coeficiente de correlacion 1,000 ,933
Spearman PROMOCION Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
SATISFACCION_  Coeficiente de correlacion ,933 1,000

CLIENTE Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

microempresas.

Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos

Figura 5

Dispersion entre estrategia de promocion y la satisfaccion del cliente en las

microempresas.

Dispersion simple con ajuste de linea de ESTRATEGIA_PROMOCION por SATISFACCION_CLIENTE
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Nota. Elaboracion propia con datos estadisticos
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Interpretacion:

En concordancia con el objetivo especifico 4, orientado a analizar la relacion
entre la estrategia de promocion y la satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de quesos de Taraco en el afio 2025, se aplico
la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman, dado que las variables
de estudio no cumplen con el supuesto de normalidad.

El analisis evidencié un coeficiente de correlacion de p = 0,936 con un nivel
de significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,05), considerando un total de 385
casos validos. Estos resultados permiten concluir la existencia de una
correlacion positiva y muy fuerte entre la estrategia de promocion y la
satisfaccion del cliente. En términos practicos, ello significa que cuando las
microempresas implementan campafias publicitarias claras, comunican de
manera efectiva sus ofertas y novedades, y fortalecen la interaccién con los
consumidores a través de distintos canales, los niveles de satisfaccion del
cliente tienden a incrementarse significativamente. La significancia estadistica
confirma que dicha relacion no se debe al azar, sino que constituye un hallazgo
consistente y confiable.

Por tanto, se cumple el objetivo especifico 4, demostrando que la estrategia
de promocidn constituye un factor relevante en la explicacion de la satisfacciéon
de los clientes en el contexto de las microempresas procesadoras de quesos

de Taraco.
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6.2. Discusion de resultados

El presente estudio tuvo como propdsito determinar la relacion entre el
marketing mix y la satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras
de quesos de Taraco, 2025. Los resultados obtenidos revelaron una
correlacién altamente significativa y positiva (Rho Spearman = 0,995; p <
0,05), lo cual demuestra que las estrategias de marketing empleadas en estas
organizaciones inciden de manera directa y casi perfecta en la satisfaccion de
sus consumidores. Este hallazgo es particularmente relevante, dado que, en
contextos de microempresas rurales, donde los recursos suelen ser limitados
y las dinamicas de mercado mas tradicionales, se confirma que el marketing
mix constituye una herramienta estratégica fundamental para el crecimiento y
la sostenibilidad empresarial.

En el analisis por dimensiones, la estrategia de producto mostré una
correlacién fuerte con la satisfaccion (Rho Spearman = 0,890; p < 0,05). Este
resultado refleja que los atributos del producto —como la calidad, variedad,
sabor y presentacion de los quesos— son factores decisivos en la percepcién
de valor por parte de los clientes. En linea con lo reportado por Rahmawati
(2022), el producto es el componente del marketing mix con mayor capacidad
de generar satisfaccion, pues constituye el punto de contacto mas tangible
entre empresa y consumidor. En el caso de Taraco, la diferenciacién en
aspectos como la textura, los insumos naturales o los procesos artesanales
de produccién otorgan un valor agregado que fortalece la experiencia del
cliente.

Por otro lado, la estrategia de precio present6 una correlacion aiun mas

fuerte (Rho Spearman = 0,930; p < 0,05). Este hallazgo indica que los
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consumidores valoran altamente que los precios sean coherentes con la
calidad ofrecida y con su capacidad adquisitiva. A diferencia de lo encontrado
por Rahmawati (2022), donde el precio podia tener efectos negativos
dependiendo de la percepcién de equidad, en Taraco la fijacion de precios
competitivos parece ser un factor diferenciador que impulsa la satisfaccion.
Esta particularidad responde a la naturaleza del mercado local, caracterizado
por un consumo sensible al costo y con alternativas limitadas de productos
similares, lo que convierte al precio en un elemento clave de competitividad.

Cuando se compara el resultado global de este estudio con
investigaciones previas, se observa una notable convergencia. Quijandria
(2024) y Choque (2024) coincidieron en que el marketing mix es un predictor
significativo de la satisfaccion del cliente, aunque con coeficientes de
correlacion moderados (0,697 en el caso de Choque). La presente
investigacion supera esos niveles de asociacion, lo que podria deberse a que
en contextos rurales como Taraco la satisfaccion del cliente depende en mayor
medida de variables directamente controlables por las empresas, como el
producto y el precio, mientras que otros factores externos (por ejemplo,
competencia masiva o camparfas digitales agresivas) tienen menor peso en
comparacién con entornos urbanos.

En el plano internacional, estudios como los de Suci (2020) y Martono
(2023) también corroboran la relevancia del marketing mix para generar
satisfaccion en sectores tan diversos como el comercio digital y los servicios
deportivos. Esta convergencia evidencia que, si bien el contexto geografico y
economico puede modificar la intensidad del efecto, la relacion entre

marketing mix y satisfaccion del cliente mantiene un caracter universal,
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sustentando la validez de las teorias del marketing relacional y del
comportamiento del consumidor.

Desde el punto de vista teorico, los resultados fortalecen el modelo del
marketing mix como un marco vigente y aplicable en microempresas
agroindustriales. Confirman la idea planteada en la literatura de que la
satisfaccion del cliente es el resultado directo de la gestion integrada de las
variables de marketing (producto, precio, plaza y promocion), y que esta
satisfaccion, a su vez, constituye la base para la fidelizacion (Paradilla, 2021,
Sulla, 2024). En este sentido, los hallazgos no solo validan las hipétesis
planteadas, sino que también aportan evidencia empirica en un sector poco
estudiado: el de microempresas rurales dedicadas a la agroindustria.

En términos de implicaciones practicas, este estudio sugiere que las
microempresas procesadoras de quesos deben priorizar la innovacion y
calidad en el producto, mantener precios competitivos y disefiar estrategias de
distribucion y promocion adecuadas al mercado local. Esto no solo
incrementard la satisfaccion del cliente, sino que también fortalecera la lealtad,
generando relaciones sostenibles en el tiempo, tal como lo plantea Hariyanto
(2024) en su analisis sobre la influencia del marketing mix en la fidelizacién.
Ademas, la evidencia muestra que la satisfaccibn puede funcionar como
variable mediadora, por lo que estas microempresas podrian enfocarse en
mejorar la experiencia del consumidor como un paso previo hacia la
consolidacion de la lealtad y la ventaja competitiva.

No obstante, los resultados deben interpretarse con cautela debido a
ciertas limitaciones. El estudio se concentré Gnicamente en microempresas de

un distrito (Taraco), lo cual reduce la generalizacion hacia otros contextos o
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sectores. Asimismo, el disefio transversal empleado permite establecer
relaciones de asociacion, pero no causalidad. Es posible que existan otros
factores, como la calidad del servicio, la confianza en la marca o el nivel de
formalizacion empresarial, que también influyan en la satisfaccion del cliente
y que no fueron abordados en la presente investigacion.

En consecuencia, se recomienda que futuras investigaciones amplien
el andlisis a otras localidades de la regibn de Puno o a sectores
agroindustriales distintos al queso, incorporando metodologias longitudinales
0 modelos estructurales que permitan explorar relaciones causales y
mediadoras. Asimismo, podria analizarse la interaccion entre el marketing mix
y variables emergentes como la digitalizacion, la responsabilidad social
empresarial o la sostenibilidad ambiental, factores cada vez mas relevantes
en la decision de los consumidores.

En sintesis, los hallazgos de esta investigacion demuestran que el
marketing mix es un factor decisivo en la satisfaccion de los clientes de las
microempresas procesadoras de quesos de Taraco. Las estrategias de
producto y precio destacan como los componentes de mayor influencia, lo que
reafirma la importancia de una gestion integral y adaptada al contexto local.
De este modo, se valida la hipétesis general y se evidencia que, incluso en
escenarios rurales y competitivos, el marketing mix constituye una herramienta
estratégica para fortalecer la satisfaccion, la lealtad y la sostenibilidad

empresarial.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: En conclusion, los resultados de la investigacion determinaron que
existe una correlacion positiva y muy fuerte entre el marketing mix y
la satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de
guesos de Taraco, 2025. El coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho = 0,995) evidencia un alto grado de asociacion entre las
dimensiones del marketing mix: producto, precio, plaza y promocion;
y la percepcion de satisfaccion de los consumidores, mientras que el
valor p = 0,000 (p < 0,05) confirma la significancia estadistica de esta
relacion. Este hallazgo respalda la hipétesis general, demostrando
gue las estrategias de marketing implementadas se encuentran
estrechamente vinculadas con la satisfaccion de los clientes en el

contexto estudiado.

SEGUNDA: En conclusion, la estrategia de producto presenta una correlacion
positiva y significativa con la satisfaccion del cliente (Rho = 0,890; p =
0,000< 0,05). Esto indica que la percepcion de calidad, variedad,
innovacion y presentacion de los quesos procesados esta
estrechamente asociada con la satisfaccion del consumidor. Los
resultados confirman la hipotesis especifica 1 y subrayan que la
valoracién positiva del producto es un componente clave que
contribuye a la percepcion general de satisfaccion dentro de las

microempresas procesadoras de quesos de Taraco.

TERCERA: En conclusion, la estrategia de precio demuestra una correlacion

positiva muy fuerte con la satisfaccion del cliente (Rho = 0,930; p =
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0,000< 0,05), lo que refleja que la percepcion de equidad,
competitividad y beneficios asociados a precios y promociones se
encuentra estrechamente relacionada con la satisfaccion del
consumidor. Este hallazgo valida la hipotesis especifica 2 y resalta la
importancia de los precios como un elemento asociado directamente

a la experiencia y valoracion de los clientes en el sector quesero local.

CUARTA: En conclusioén, se determina que la estrategia de plaza presenta una
correlacion positiva y muy fuerte con la satisfaccion del cliente (Rho =
0,946; p= 0, 000 < 0,05). Este resultado evidencia que la
accesibilidad, ubicacion y disponibilidad de los puntos de venta se
encuentran estrechamente asociadas con la percepcion de
satisfaccion del consumidor. En ese sentido, se acepta la hipotesis
especifica 3, resaltando la relevancia de una adecuada estrategia de
distribucion en las microempresas procesadoras de quesos de

Taraco.

QUINTA: En conclusion, se determina que la estrategia de promocion presenta
una correlacién positiva y muy fuerte con la satisfaccion del cliente
(Rho = 0,936; p=0, 000 < 0,05). Este hallazgo indica que la
implementacion de campafias promocionales y estrategias de
comunicacion efectivas influye de manera significativa en la
satisfaccién del consumidor. En consecuencia, se acepta la hip6tesis
especifica 4, consolidando la importancia de la promocién como un
elemento clave en la valoracién de las microempresas del sector

quesero.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a la gerencia de las microempresas procesadoras de
guesos de Taraco implementar y reforzar de manera integral todas
las dimensiones del marketing mix —producto, precio, plaza y
promocion— asegurando su coherencia estratégica y operativa. Esto
incluye disefar planes de marketing que contemplen la alineacion de
cada elemento con las expectativas y necesidades de los clientes, asi
como su seguimiento sistematico para evaluar su efectividad. Dado
gue la investigacidon evidencia una correlacion extremadamente alta
entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente (Rho = 0,995; p =
0,000), estas acciones permitirAn no solo mantener los niveles
actuales de satisfaccion, sino también mejorar la percepcion del valor,
fidelizacién y competitividad de las microempresas en el mercado

local.

SEGUNDA: Se recomienda a los responsables de produccién y desarrollo de
productos enfocar esfuerzos en la innovacion constante, calidad
superior y presentacion atractiva de los quesos procesados. Esto
implica evaluar periédicamente las preferencias del consumidor,
implementar mejoras basadas en retroalimentacion y adoptar
estandares de control de calidad mas exigentes. La estrategia de
producto muestra una correlacion muy fuerte con la satisfaccion del
cliente (Rho =0,890; p = 0,000), por lo que invertir en el desarrollo de

productos diferenciados y de alta calidad contribuira directamente a
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elevar la satisfaccion y fidelizacion del consumidor, generando

ventajas competitivas sostenibles para las microempresas de Taraco.

TERCERA: Se recomienda a los equipos de gestion comercial y fijacion de
precios revisar y optimizar la politica de precios, asegurando
transparencia, equidad y competitividad frente a otras opciones en el
mercado. También se sugiere implementar promociones estratégicas,
descuentos segmentados y paquetes de valor que se ajusten a la
percepcion y capacidad de pago de los clientes. Dado que la
estrategia de precio presenta una correlacion positiva muy fuerte con
la satisfaccion del cliente (Rho = 0,930; p = 0,000), estas acciones no
solo aumentaran la percepcion de justicia y valor por parte del
consumidor, sino que también contribuiran a mejorar la lealtad y la

recurrencia de compra.

CUARTA: Se recomienda a los responsables de distribucion y logistica
optimizar la cobertura y accesibilidad de los puntos de venta,
mediante un analisis de la ubicacién, disponibilidad y cercania de los
productos al consumidor. Asimismo, se sugiere fortalecer la eficiencia
de los canales de distribucién para garantizar una adecuada
presencia de los quesos en el mercado local. Esta recomendacion se
sustenta en que la estrategia de plaza presenta una correlacion
positiva y muy fuerte con la satisfaccién del cliente (Rho = 0,946; p <
0,05), lo que evidencia que una adecuada distribucién contribuye
significativamente a mejorar la experiencia de compra y la percepcion

del consumidor.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV 3) | RETERC N
S

QUINTA: Se recomienda a los responsables del area de marketing fortalecer
las estrategias de promocion y comunicacion, mediante el disefio de
campafas publicitarias que comuniqguen de manera clara y atractiva
los beneficios, caracteristicas y novedades de los quesos. Asimismo,
se sugiere emplear los canales de comunicacion mas utilizados por
los clientes, con el fin de incrementar el reconocimiento de la marca y
estimular la preferencia del consumidor. Esta recomendacion se
fundamenta en que la estrategia de promocién presenta una
correlacién positiva y muy fuerte con la satisfaccion del cliente (Rho =
0,936; p < 0,05), evidenciando su influencia directa en la percepcion

positiva del cliente.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS MICROEMPRESAS PROCESADORAS DE QUESOS DE TARACO, 2025

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y DIMENSIONES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1: MARKETING MIX ENFOQUE DE LA
Dimensiones: .
¢Cual es la relacion entre marketing | Determinar la relacion entre el | Existe una relacion significativa entre - Estrategia de producto 'NVES_TI(_BAGON'
mix y satisfaccién del cliente en las | marketing mix y la satisfaccion del | el marketing mix y la satisfaccion del - Estrategia de precio Cuantitativo
microempresas  procesadoras de | cliente en las microempresas | cliente en las microempresas - ; |
Estrategia de plaza METODO:

quesos de Taraco, 2025?

procesadoras de quesos de Taraco,
2025.

procesadoras de quesos de Taraco,
2025.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

a) ¢, Cudl es la relacién entre
estrategia de producto y satisfaccién
del cliente en las microempresas
procesadoras de quesos de Taraco,
2025?

b) ¢, Cudl es la relacién entre
estrategia de precio y satisfaccién
del cliente en las microempresas
procesadoras de quesos de Taraco,
2025?

c) ¢, Cudl es la relacién entre
estrategia de plaza y satisfaccion
del cliente en las microempresas
procesadoras de quesos de Taraco,
2025?

d) ¢, Cual es la relacién entre
estrategia de promocién y
satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de
guesos de Taraco, 2025?

a) Analizar la relacion entre
la estrategia de producto y la
satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de
quesos de Taraco, 2025.

b) Examinar la relacién entre
la estrategia de precio y la
satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de
quesos de Taraco, 2025.

c) Identificar la relacién entre
la estrategia de plazay la
satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de
quesos de Taraco, 2025.

d) Evaluar la relacion entre la
estrategia de promocion y la
satisfaccion del cliente en las
microempresas procesadoras de
guesos de Taraco, 2025

a) Existe una relacién
significativa entre la estrategia de
producto y la satisfaccion del
cliente en las microempresas
procesadoras de quesos de
Taraco, 2025.

b) Existe una relacién
significativa entre la estrategia de
precio y la satisfaccion del cliente
en las microempresas
procesadoras de quesos de
Taraco, 2025.

c) Existe una relacién
significativa entre la estrategia de
plazay la satisfaccion del cliente
en las microempresas
procesadoras de quesos de
Taraco, 2025.

d) Existe una relacion
significativa entre la estrategia de
promocion y la satisfaccion del
cliente en las microempresas
procesadoras de quesos de
Taraco, 2025

- Estrategia de
promocion

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL

CLIENTE
Dimensiones e indicadores

- Calidad funcional
percibida

- Calidad técnica recibida

- Valor percibido

- Confianza

- Expectativas

Hipotético - deductivo

TIPO DE INVESTIGACION:
Basico o tedrico

NIVEL DE LA INVESTIGACION:
Correlacional

DISENO DE INVESTIGACION:
No experimental

POBLACION Y MUESTRA:
Poblacion: 347,800 personas.
Muestra: 385 clientes

TECNICA E INSTRUMENTO:
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
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Anexo 3: Instrumento de acopio de datos
Cuestionario
Tema:
Marketing mix y satisfaccion del cliente de las micro empresas de Juliaca, 2025
Estimado(a) participante:

El presente cuestionario tiene como finalidad recopilar informacién relacionada con el
marketing mix y la satisfaccion del cliente en las microempresas procesadoras de queso del
distrito de Taraco. La informacién recogida serd utilizada exclusivamente con fines
académicos, en el marco de una investigacion universitaria.

Su colaboracién es muy importante y se le garantiza la confidencialidad y el anonimato de
sus respuestas. No existen respuestas correctas o incorrectas; le pedimos responder con
sinceridad de acuerdo con su experiencia y percepcion.

Para responder a cada afirmacion, se utiliza una escala tipo Likert, en la cual deberd marcar
con un aspa (X) el nivel de acuerdo que mejor refleje su opinion:

. 5 = Totalmente de acuerdo
. 4 = De acuerdo
. 3 = Neutral / Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. 2 = En desacuerdo
. 1 = Totalmente en desacuerdo
N° Preguntas
Marketing mix 5/413|2]|1

Dimension 01: Estrategia de producto

1 Los productos ofrecidos por la microempresa procesadora de queso
cumplen con mis necesidades.

2 | El disefio y la calidad de los quesos comercializados son adecuados.
3 |La variedad de quesos disponibles es suficiente para elegir seguin mis
preferencias.

4 |LOs quesos de la microempresa procesadora son innovadores y estan
alineados con las tendencias del mercado.

Dimension 02: Estrategia de Precio

5 |Los precios de los quesos son competitivos en comparacion con otras
microempresas similares.

6 | Considero que el precio de los quesos es justo por el valor que recibo.

7

Las promaociones o descuentos en los precios de los quesos son atractivos.

8 El precio de los quesos no varia inesperadamente o sin una justificacion
clara.

Dimension 03: Estrategia de Plaza

9 Los canales de distribucién de la microempresa procesadora de queso
(tienda fisica, ferias, reparto, etc.) son faciles de acceder y convenientes.
La microempresa procesadora de queso ofrece opciones de entrega que
son rapidas y confiables.

10
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11 | La ubicacion fisica de la microempresa es cémoda y accesible para mi.

12|La microempresa procesadora de queso tiene una buena presencia en
linea (redes sociales, plataformas de venta, etc.).

Dimensién 04: Estrategia de Promocién

13 La microempresa mantiene una comunicacién constante sobre ofertas y
novedades de quesos.

14|L2 microempresa mantiene comunicacién constante sobre ofertas y
novedades de quesos.

15 Considero que las campafas publicitarias de la microempresa procesadora
de queso son claras y persuasivas.

16 La microempresa utiliza plataformas digitales de manera efectiva (como
redes sociales, WhatsApp, etc.) para interactuar conmigo.

Satisfaccion del cliente 5/4(3|2]|1

Dimensién 01: Calidad funcional percibida

17|La microempresa procesadora de queso proporciona soluciones eficaces
ante cualquier queja que tenga.

18 | El servicio que ofrece la microempresa es satisfactorio para mi.

19 | La microempresa atiende mis intereses y deseos de manera efectiva.
Dimension 02: Calidad técnica recibida

20 La microempresa procesadora de queso siempre cumple con los tiempos
de entrega de sus productos.

21| La calidad de los quesos que comercializa la microempresa es excelente.
22 | La atencion brindada por la microempresa supera mis expectativas.
Dimension 03: Valor percibido

23 La microempresa procesadora de queso ofrece precios competitivos por
sus productos.

24 La microempresa resuelve los problemas o inconvenientes con sus quesos
de manera efectiva.

25 La microempresa procesadora de queso ofrece productos de alto valor
agregado en relacion con sus precios.

26 La microempresa facilita la informacioén relevante sobre sus quesos para el
desarrollo de la compra.

Dimensién 04: Confianza

27 Los empleados de la microempresa procesadora de queso inspiran

confianza en los productos que ofrecen.

28 La microempresa demuestra un compromiso claro con la satisfaccion de

sus clientes.

Dimension 05: Expectativas

29 La microemprgsa procesadora de queso se ajusta a las necesidades que
tengo como cliente.

30 El personal de la microempresa esta bien informado sobre los quesos que

ofrece.

Los quesos ofrecidos por la microempresa procesadora de queso superan

mis expectativas.

31
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;I(')N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital [X ] Fecha de entrega: 17 — 12 - 2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos:
Direccion; Jr. ayacucho
DNI/Camné de Extranjeri:
Teléfono: 950832702

Nombres y Apellidos:
Direccion:

Teléfono:
Facultad y/o Escuela de Posgt ATIVAS
Escuela Profesional o Mencior Y MARKETING

Titulo o Grado Académico'
Asesor: __ Dr. LEOPOLDOA
Esta obra se encuentra den e ] Je tes d

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

m Bachiller D_(_}Titulo U2da Especialidad DMaestria LJDoctorado

3. Licencias:

a) Licenciaestandar

is en el Repositorio

a la Universidad
eproducir, distribuir,
m a otros idiomas) y
al (incluido el resumen), en formato
ocerse, a traves de los diversos

3 eomo el Repositorio Digital de
en el Pertiy en el extranjero

poner a disposicion
fisico o digital, er
servicios por la
tesis UANCYV,
por el tiempo, Q : C meraciones.
En virtud dg i’.U‘ &f“ a | [ “NestoL aceres Velasquez” podra
reproducir yiprod ) tual P en mas de un ejemplar,
sin modifigam-8Y aldo y preservacion.

-

Declaro queda) ; na cre xclusiva titularidad,
coautorie i ' | ~ onceder la presente
licenci ; ¢ . ) ifringe derechos de
autor de terceras p : :

La Uniyersi ndina *“Né (0! Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor( i6n intelectual, y n  ni nodificacion més que la
permiti ] : :

b
Autorizo!

b) Licencia CREATFIVE C . ' HJONAL :
Si usted =r5i’t:ni‘ licencia CREATIVE COMMONS §0bre'su produccion intelectual,
mantiene la titulafdad de los derechos de autor de esta y, a 1a\W€Z¢permite que otras personas
puedan reproduciflp, comunicarla al piblico y distribuir j€jemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccién, distribucién y comunicacién publica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion piblica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiceion del Pes de una mayq antgw los-tribunales peruanos.
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