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RESOLUCION N°276-2025-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 27 de octubre de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 9930, presentado por ESTHEFANY MELANY HUAMANCOLI
VELARDE, quien solicita nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion y
defensa de la fesis tifulado: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LA
SATISEACCCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA MIA MARKET, JULIACA 2024;
conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracion y
Marketing, que fue revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facullad de Ciencias Administralivas, Escuela Profesional de
Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCY vigente, es procedente acceder a la peticidn 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 vy el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el arficulo 28° del Reglamenio Inferno de Trabajo de investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

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

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

* PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
# ler. MIEMBRO @ Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE
x 2do. MIEMBRO :  Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

x ASESOR DE TESIS :  Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR
ARTICULO TERCERO. ~ PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

* Lugar :saldén de Grados y Titulos
» Fecha : miercoles, 29 de octubre de 2025
« Hord :10: 00 a.m

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la \omisién de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretaria Académica, quedan e 'cor?godos del cumplimiento de la presente
L,

Resolucion.

s prchivese.

S

ISTRI ION:
- Unid. Inv, (1
- Jureicios (3t
inferesodo {1
- Aseccr de Tads [1)
-Archivo FCA (1]
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RESOLUCION N° 209-2025‘-UI-F§A-UANC_IV-J

Juliaca, 09 de junio 2025

VISTOS:

Ei Expediente 2025-CU-3484 de fecha 22 de mayo de 2025, del Bach. ESTHEFANY MELANY
HUAMANCOL! VELARDE, quien solicita Revisién del Informe Final de Ia investigacién (borrador
de Tesis) y e Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinion del Informe Final de la Investigacién (borrador
de Tesis)” que fue revisada por el Comiié de Investigacion de la Faculiad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Markefing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
esiudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarollo de investigacion cienttfica,
tecnoldgica y humanisia de acuerdo al Estatuto Universitario Modlificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, <l {lo) Bach. ESTHEFANY MELANY HUAMANCOL VELARDE, guien solicita la revisidon del
informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del tema tfitulado: ESTRATEGIAS DEL
MARKETING MIX Y LA SATISFACCCION DE LOS CUENTES DE LA EMPRESA MIA MARKET, JULIACA
2024; conducente para optar el Tifuio Profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
invesficgacion Conducante a Grados v Tiulos plasmadao en la Resolucion N° 0294-2023-UANC V-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitic su opinién 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 Administracion y Marketing, corrobord el asesoramiento en el Informe
Final de la Investigacion {borrador de Tesis} del ASESOR Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

Estando, ia opinidn favorable del comiie de invesiigacion, en concordancia con el
Reglamento interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y 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 v Modificatoria N° 244661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere faculiades ¢ ia Unidad de invesiigacion de ia Faculiad de Clencias Adminisirafivas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y. AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
{BORRADQR DE TESIS), para ia REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema tfitulado: ESTRATEGIAS
DEL MARKETING MIX Y LA SATISFACCCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA MIA MARKET,
JULIACA 2024; correspondiente o la Linea de Investigacidn ORGANIZACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el {la) Bach. ESTHEFANY MELANY HUAMANCOLI
VELARDE, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDQ. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR,

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

Regisirese, Cormuniquese y Archivese.

- Aschivg FCA (1)
RPY
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RESOLUCION N° 274-2024~Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 11 de julic 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-6539 de fecha 05 de junio de 2024, e cudl solicita Revisidn de
propuesta de Investigacién y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacién” que fue revisada por el Comiié de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion v Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
sstudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrolio de investigacion clentifica,
tecnoldgica v humanista de acuerdo ol Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. ESTHEFANY MELANY HUAMANCOLl VELARDE, quien solicita la revisién y
aprabacidn de la Propuesta de investigacidn de Titulo: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LA
SATISEACCCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA MIA MARKET, JULIACA 2024; conducente
para optar el Thule profesional de Licenciado{a) en Administracién y Marketing.

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

Que, el Comité de Investigacion emitiod su opinidn favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, ¢! Direcior de {a Unidad de Investigacion de la Tacultad de Clencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracidn y Markefing, comobord la propuesta del ASESOR Dr.
ROBBINS FLORES AGUILAR, guien debe ser acreditado y facultado para orientar y ayudar al
asesorado en el proceso de elaboracion del frabajo de investigacion (Tesls).

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV N° 23738 v Modificatoria N° 24441 v el Estatuto de la UANCY, que
conflere facultades a la Unidad de Investigacion de la Faculiad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y AUTORIZAR LA _EJECUCION DE_LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, fitulado: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LA SATISFACCCION DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA MIA MARKET, JULIACA 2024; preseniado por el {la) Bach. ESTHEFANY
MELANY HUAMANCOLI VELARDE, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

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

Registrese, Comuniquese y Archivese.
UN)VERSID‘LBANDHM‘ &
Tone ASOLE:

----------
v

o Aguilar Pintp
b -

DISTRIBUCION;

- Decamatura

- Interssado (1)

- Archivo FCA (1)
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Datos de autor

Nombres y apellidos Esthefany Melany Huamancoli Velarde

Tipo de documento de identidad | DNI

Numero de documento de

identidad il

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0003-0000-8977
Datos de asesor

Nombres y apellidos Robbins Flores Aguilar

Tipo de documento de identidad | DNI

Numero de documento de

identidad O24chsal
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Numfero de documento de 02389341
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Yo_Esthefany Melany Huamancoli Velarde . identificado con DNI
Nro.72389144 en mi condicion de egresado de:

X Escuela Profesional
[ Programa de Segunda Especialidad,
[0 Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y MARKETING

informo que he elaborado el/la Kl Tesis o (1 Trabajo de Investigacién, (1 Trabajo Académico
denominada: )
ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA

EMPRESA MIA MARKET, JULIACA 2024

Asesorado por: Dr. Robbins Flores Aguilar

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 Internet.

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 Caceres Veldsquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca, 30 de diciembre del 2025
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propésito determinar cdmo se relacionan
las estrategias del marketing mix con el nivel de satisfaccién de los clientes en la
empresa Mia Market, ubicada en la ciudad de Juliaca durante el afio 2024, para
ello, se adoptd un enfoque cuantitativo que permitié trabajar con datos medibles
y objetivos, el método empleado fue de tipo correlacional con alcance descriptivo,
lo cual facilito al investigador aplicar diversas herramientas metodoldgicas que
contribuyeron a comprender el fendmeno estudiado y alcanzar los objetivos
propuestos, la informacién recolectada se basé en una muestra representativa
de 197 clientes, y el instrumento seleccionado fue un cuestionario estructurado,
disefiado para captar de forma precisa la percepcion de los encuestados, a partir
del analisis de los datos, se evidencio que existe una correlacion positiva entre
el marketing mix y la satisfaccion del cliente, siendo esta relacidon
estadisticamente significativa, en particular, se observd que variables como la
calidad de los productos ofrecidos y la accesibilidad a los puntos de venta
desempefian un papel crucial en el nivel de satisfacciéon reportado por los
clientes, este hallazgo coincide con investigaciones previas que sefialan que la
satisfaccion del consumidor se define como el grado en que sus expectativas
son cumplidas o superadas, lo cual refuerza la necesidad de que las estrategias
comerciales de Mia Market estén orientadas a responder coherentemente a
dichas expectativas, al aplicar la prueba estadistica de Pearson, se obtuvo un
coeficiente positivo superior a cero, lo que confirma la existencia de una relacién
moderada entre las variables y valida la hipétesis general inicialmente planteada

en esta investigacion.

Palabras clave: Marketing mix, satisfaccion, clientes, mercado, estrategia,

promocion.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to analyze how marketing mix strategies are
related to the level of customer satisfaction in the company Mia Market, located
in the city of Juliaca during the year 2024, to this end, a quantitative approach
was adopted that allowed working with measurable and objective data, the
method used was correlational with descriptive scope, which made it easier for
the researcher to apply various methodological tools that contributed to
understanding the phenomenon studied and achieving the proposed objectives,
the information collected was based on a representative sample of 197 clients,
and the instrument selected was a structured questionnaire, designed to
accurately capture the perception of the respondents, from the analysis of the
data, it was evidenced that there is a positive correlation between the marketing
mix and customer satisfaction, this relationship being statistically significant, in
particular, it was observed that variables such as the quality of the products
offered and accessibility to points of sale play a crucial role in the level of
satisfaction reported by customers. this finding coincides with previous research
that indicates that consumer satisfaction is defined as the degree to which their
expectations are met or exceeded, which reinforces the need for Mia Market's
commercial strategies to be oriented to respond coherently to these expectations,
when applying Pearson's statistical test, a positive coefficient greater than zero
was obtained, which confirms the existence of a moderate relationship between

the variables and validates the general hypothesis initially raised in this research.

Keywords: Marketing mix, customer, satisfaction, market, promotion, strategy.
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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada “Estrategias del marketing mix y la satisfaccion
de los clientes de la empresa Mia Market, Juliaca 2024”, desarrollada en el
ambito del marketing, pone de manifiesto una importancia que trasciende lo
tedrico para impactar directamente en la practica empresarial ya que el marketing
mix, conocido comunmente como las 4P (producto, precio, plaza y promocién),
constituye un conjunto de herramientas fundamentales que permiten a las
organizaciones adaptar sus decisiones estratégicas conforme a las exigencias y
preferencias del mercado al que se dirigen asimismo la dimensiéon de la
distribucién no solo se limita a llevar el producto al consumidor sino que configura
un sistema que establece y mantiene la relacion entre la empresa y su publico
objetivo lo cual evidencia que cada variable del marketing mix requiere ser
gestionada con enfoque estratégico si se pretende alcanzar metas comerciales
sostenibles en esa misma linea la satisfaccion del cliente ha sido entendida como
el nivel en el que las vivencias obtenidas durante la experiencia de compra logran
responder o incluso superar las expectativas iniciales del consumidor lo que
sugiere que una empresa capaz de generar satisfaccion en sus usuarios no solo
fortalece su relacion con ellos sino que también promueve un efecto favorable
sobre su posicionamiento, sus ingresos y su crecimiento proyectado en el
tiempo. Al analizar la situacion de Mia Market en Juliaca, es fundamental
considerar las caracteristicas particulares del entorno local, ya que, como la
literatura cientifica indica que el marketing debe adaptarse a las condiciones
cambiantes del mercado para ser efectivo, lo que sugiere que las estrategias
deben ser flexibles y ajustarse tanto a las condiciones del mercado global como

al comportamiento especifico de los consumidores locales. Asi, la intencion de
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esta investigacion también es explorar como las estrategias del marketing mix
implementadas por Mia Market influyen directamente en la satisfaccion de sus
clientes, con el fin de identificar las areas de mejora y ofrecer recomendaciones
que permitan optimizar su competitividad en un entorno dinamico y exigente
como el de Juliaca. Como sostiene Kotler y Keller (2016), la correcta
implementacion del marketing mix es fundamental para que una empresa se
mantenga competitiva y logre satisfacer las expectativas de sus clientes en
mercados cada vez mas globalizados y con consumidores mas exigentes, por lo
que el presente estudio busca brindar un aporte significativo tanto para la
empresa objeto de estudio como para otros actores del mercado local que

enfrentan desafios similares.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La investigacidon en marketing y administracion a nivel global revela varios
desafios que las empresas enfrentan al disefiar e implementar sus estrategias.
Internacionalmente, las compafias deben lidiar con la diversidad cultural,
adaptando sus campanas para resonar en distintos contextos culturales, lo cual
complica la uniformidad de sus esfuerzos de marketing Aaker (1991). Ademas,
la competencia global es feroz, impulsando a las empresas a innovar
constantemente para no perder relevancia en un mercado saturado en ese
sentido la regulacién internacional en cuanto al marketing varia
considerablemente y pues obliga a navegar por diferentes marcos puede ser
complicado. La digitalizacién y la rapida evolucion tecnoldgica también presentan
tanto oportunidades como retos, ya que las empresas deben invertir en nuevas
tecnologias y mantenerse al dia con los avances para llegar a sus clientes de
manera efectiva. En el contexto de Peru, las fluctuaciones econdmicas y las
disparidades en el poder adquisitivo afectan la forma en que las empresas
ajustan sus precios y promociones. Abdulnasir (2015). Indica que la

infraestructura y la logistica son vitales para la distribucion de productos de ese
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modo pueden ser un desafio debido a la diversa geografia y al desarrollo
desigual de la infraestructura en el pais y sus diferentes regiones y dimensiones
tan dinamicas. Las normativas locales, como las leyes de proteccion al
consumidor, imponen obligaciones que las empresas deben cumplir para evitar
sanciones y mantener una buena reputacion. Ademas, las preferencias vy
comportamientos de los consumidores peruanos son unicos, requiriendo
investigaciones de mercado especificas para adaptar las estrategias de
marketing efectivamente tomando en cuenta cada una de estas dimensiones y
caracteristicas que se dan y desarrollan en todo el entorno del mercado. A nivel
local en la ciudad de Juliaca, Mia Market enfrenta problematicas particulares
pues esta empresa debe conocer debida y profundamente las necesidades y
preferencias de sus consumidores locales y foraneos, incluyendo sus habitos de
compra y niveles de satisfaccion actuales, por otro lado, la competencia con
negocios locales es un factor relevante y critico, lo que exige a Mia Market
diferenciarse con estrategias innovadoras, la infraestructura y la accesibilidad
también son claves para la experiencia del cliente, influyendo en la ubicacién de
las tiendas y la eficiencia del servicio contando con ello, por ultimo, mantener el
esfuerzo de mantener buenas relaciones con la comunidad local es esencial para
fomentar lealtad y una imagen positiva de la empresa, en ese sentido, integrar
estas consideraciones en las estrategias de marketing mix permitira a Mia Market
no solo satisfacer a sus clientes locales sino también mantenerse competitiva en

un mercado globalizado.
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1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Pregunta General
PG /Cual es la relacién entre las estrategias del marketing mix y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Mia Market, Juliaca
20247
1.2.2. Preguntas Especificas
PE1 ;Qué efectos produce la variedad y calidad de los productos
ofrecidos por Mia Market en la satisfaccion de sus clientes en
Juliaca en 20247
PE2 ;Cudles son los resultados de las estrategias de precios de Mia
Market en la percepcién de valor y satisfaccién de sus clientes en
Juliaca en 20247
PEs ;De qué manera la ubicacion y accesibilidad de los puntos de venta
de Mia Market afectan la satisfaccion de sus clientes en Juliaca en
20247
PE:4 ;COmo se dan las campafias promocionales de Mia Market
respecto a la satisfaccion de sus clientes en Juliaca en 20247
1.3. Justificacién del estudio
Teédrica: Esta investigacion se sumerge en el entendimiento de como las tacticas
del marketing mix moldean la experiencia del cliente, buscando enriquecer
nuestro saber sobre este vinculo crucial. Nos apoyamos en fundamentos solidos
del marketing, como la teoria del marketing mix de McCarthy (1964), que destaca
la importancia estratégica de decisiones sobre producto, precio, distribucion o
plaza y promocion para el éxito empresarial, conocida como las cuatro P del

marketing, de igual forma, la presente investigacion se fundamenta en el modelo
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tedrico de satisfaccion del cliente propuesto por Oliver en 1980, el cual plantea
que dicha satisfaccién se origina a partir de la comparacién entre lo que el cliente
esperaba y lo que realmente percibe del desempefo de un producto o servicio y
bajo esa premisa se examina el modo en que cada componente del marketing
mix influye directamente en la percepcién del consumidor en Mia Market dentro
del contexto especifico de Juliaca buscando con ello no solo validar dicha teoria
sino también enriquecerla desde una perspectiva local y aplicada al mismo
tiempo se pretende contribuir al desarrollo académico mediante evidencia
empirica que sirva de referencia a futuros investigadores y estudiosos del tema
en el ambito del marketing por lo tanto comprender estas relaciones resulta clave
para formular estrategias comerciales que respondan con mayor precision a las
necesidades del cliente fortaleciendo asi la eficiencia y efectividad de las
decisiones empresariales centradas en el consumidor.

Practica: Desde una perspectiva practica, este estudio tiene una relevancia
significativa para empresas como Mia Market en Juliaca y areas similares, la
satisfaccion del cliente es vital para la fidelidad, las ventas repetidas y la
recomendacion, elementos esenciales en la competencia de mercado asi
mismo, al analizar como las decisiones estratégicas relacionadas con el
producto, el precio, la distribucion y la promocién inciden en el nivel de
satisfaccion del cliente, Mia Market se encuentra en condiciones de ajustar y
optimizar sus acciones de marketing con el fin de elevar la calidad de la
experiencia que brinda a sus consumidores y si a partir de los resultados se
identifica que la diversidad en la oferta de productos representa un elemento
clave para la satisfaccién, la empresa estaria en la posibilidad de ampliar su

catalogo para atender mejor las preferencias del mercado y si el factor precio se
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presenta como decisivo en la percepcion del cliente, entonces podria evaluarse
la necesidad de implementar ajustes que mejoren su competitividad en el entorno
local del mismo modo otros componentes también podran ser intervenidos
estratégicamente en funcion de los hallazgos obtenidos ademas los resultados
generados por este estudio no solo aportan valor a Mia Market sino que también
pueden constituirse como una guia util para otras empresas del sector comercial
que buscan mejorar su posicionamiento a través de estrategias orientadas al
cliente por otro lado la informacién recabada puede servir como insumo para
tomadores de decisiones y entidades reguladoras al momento de disenar
politicas que impulsen practicas empresariales centradas en el consumidor ya
que se reconoce que la satisfaccion del cliente no solo esta ligada al momento
de la compra sino que se traduce en lealtad sostenida, recurrencia en el consumo
y recomendaciones espontaneas elementos esenciales para consolidar el
crecimiento sostenido y la estabilidad a largo plazo de cualquier organizacién
comercial (Kotler & Keller, 2016).

Metodoldgico: La eleccion metodoldégica de esta investigacion responde a la
necesidad de emplear un enfoque descriptivo y correlacional que permita
examinar con precisién la manera en que las estrategias del marketing mix
inciden en la satisfaccion de los clientes de Mia Market y esta orientacién
metodoldgica resulta pertinente dado que posibilita una recoleccion sistematica
y un analisis riguroso de datos vinculados a las percepciones, actitudes y
comportamientos del publico consumidor en funciéon de ello se opta por una
metodologia cuantitativa que incluye la aplicacién de encuestas estructuradas a
una muestra representativa de los clientes lo cual proporcionara informacion

directa y relevante sobre su grado de satisfaccion y su valoracion respecto a los
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componentes del marketing mix como producto, precio, plaza y promociéon asi
mismo esta técnica sera reforzada con el uso de cuestionarios complementarios
que permitirdn captar matices adicionales en la experiencia del cliente y lograr
una comprension mas enriquecida del fendbmeno en estudio de este modo la
triangulacion metodoldgica se presenta como una estrategia clave para elevar la
validez y la confiabilidad de los hallazgos al integrar diversas fuentes de datos
que convergen en una interpretacion coherente del comportamiento del
consumidor adicionalmente la aplicacion de herramientas estadisticas
contribuira a identificar con claridad patrones, tendencias y vinculos significativos
entre las variables analizadas permitiendo asi extraer conclusiones
fundamentadas y utiles finalmente un disefio de caracter descriptivo resulta
idéneo para explorar de forma detallada como las practicas de marketing
implementadas por Mia Market se reflejan en la experiencia de sus clientes
aportando asi evidencia empirica valiosa tanto para la gestién empresarial como

para la teoria del marketing. (Burns & Bush, 2014).
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CAPITULO I

OBJETIVOS

21. Objetivo General
OG. Determinar cual es la correlacién entre las estrategias del
marketing mix y la satisfaccion de los clientes de la empresa Mia
Market, Juliaca 2024.
2.2. Objetivos Especificos
OE1 Determinar qué implicancias produce la variedad y calidad de
los productos ofrecidos por Mia Market en la satisfaccion de sus
clientes en Juliaca en 2024.
OE: Identificar cuales son las repercusiones de las estrategias de
precios de Mia Market en la percepcion de valor y satisfacciéon
de sus clientes en Juliaca en 2024.
OEs Establecer de qué manera la ubicacion y la facilidad de acceso
de los puntos de venta de Mia Market afectan la satisfacciéon de
sus clientes en Juliaca en 2024.
OEs Analizar como se dan las campanas promocionales de Mia
Market respecto a la satisfaccion de sus clientes en Juliaca en

2024.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la Investigacion

3.1.1. Antecedentes Internacionales

A partir de un amplio analisis de diversas investigaciones previas, se ha
identificado y examinado el siguiente estudio como antecedente a nivel
internacional, Orrego (2012), “Marketing Mix para una linea de productos
orientados al cuidado personal” de la Universidad de Chile, Chile, el cual ha
establecido las siguientes conclusiones:

Jessica Lizama, emprendedora enfocada en la elaboracion y comercializacion
de jabones artesanales, enfrenta actualmente desafios significativos en la
colocacion de sus productos en el mercado y, con la finalidad de diversificar su
oferta e incursionar en la produccion de champus y cremas naturales, se ha
propuesto como meta inmediata consolidar su iniciativa como una pequefia y
mediana empresa a pesar de contar con recursos econdémicos limitados por ello,
este proyecto tiene como eje central el disefio de un plan estratégico basado en
el marketing mix que le permita fortalecer su linea de cuidado personal y
potenciar sus ventas de manera sostenible para lograrlo se plantearon objetivos
especificos que incluyen el analisis del entorno y del mercado a fin de minimizar

los riesgos asociados al emprendimiento, el disefio de una estrategia integral
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orientada a las necesidades del consumidor, la formulacién de una propuesta de
valor competitiva, la seleccion de canales de distribucion eficientes, la promocién
adecuada de los productos a través de medios estratégicos y el establecimiento
de precios atractivos que generen valor para el cliente.

La recopilacion de informacion se sustentd principalmente en fuentes
secundarias confiables como medios de comunicacion nacionales, informes de
la Camara de la Industria Cosmética, aportes de especialistas del sector,
plataformas digitales y entrevistas realizadas a usuarios frecuentes de productos
cosmeéticos naturales en puntos de venta especializados ademas, se realizaron
entrevistas dirigidas a profesionales como estilistas y propietarios de hoteles, con
el fin de explorar las alternativas de distribucion disponibles entre los hallazgos
mas relevantes destaca la alta valoracion que otorgan los consumidores a los
productos naturales y artesanales, los cuales son percibidos como mas
saludables y de mayor calidad debido a su composicidén organica y procesos de
elaboracién manual, lo que permite concluir que una estrategia de diferenciacién
basada en estos atributos seria fundamental para posicionar con éxito esta linea
de productos

Una tactica que podria reforzar esta diferenciacién seria la inclusién de
ingredientes antioxidantes, tomando como referencia a marcas consolidadas
como Estée Lauder, que ha logrado posicionarse en segmentos de alto poder
adquisitivo ofreciendo soluciones que combinan bienestar y estética respecto a
la distribucion se determin6 que el modelo de venta por catalogo representa una
alternativa viable para el negocio, ya que implica bajos costos de entrada y
permite una expansion progresiva mientras que la promocion sera implementada

mediante los mismos representantes de venta, campanas digitales como Google
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AdWords y redes sociales aprovechando su alcance y rentabilidad en cuanto a
la politica de precios, estos se fijaron tomando como referencia a la empresa
Natura —su principal competidor en el rubro—, buscando ofrecer un mayor valor
percibido sin alejarse del rango de precios del mercado por lo tanto se definieron
los siguientes valores: $3.990 para el champu, $2.990 para el jabén, $7.990 para
la crema corporal, $5.990 para la crema de manos y $17.900 para la crema facial,
con lo cual se espera captar clientes interesados en productos diferenciados pero
accesibles finalmente se sugiere mantener una actitud de mejora continua a
través del monitoreo de preferencias del consumidor e implementar a mediano
plazo un sistema innovador de fidelizacién por puntos que incentive a los clientes
a registrar sus datos y preferencias mediante una plataforma web personalizada.
Ademas del analisis de diversas investigaciones previas, se ha identificado y
examinado el siguiente estudio como antecedente a nivel internacional de Aguilar
(2019), “Satisfaccién del cliente y su relacién con la lealtad en el Instituto de la
Vision en Montemorelos” de la Universidad de Montemorelos, México, el cual ha
establecido el siguiente resumen y conclusiones:

En el analisis estadistico de caracter descriptivo aplicado a los constructos del
estudio, se tuvo como propdsito examinar los niveles de satisfaccion y lealtad
experimentados por los pacientes que reciben atencién en el Instituto de la
Vision, ubicado en Montemorelos, Nuevo Ledn, México y tras la aplicacion de los
instrumentos disefados para este fin, se pudo evidenciar que los pacientes
expresaron una percepcion elevada de satisfaccidn respecto a los servicios
brindados por la institucion ademas en lo que corresponde a la dimension de
lealtad se identificé una actitud soélida de fidelizacién por parte de los usuarios

hacia el instituto respecto a la hipétesis principal el estudio tuvo como eje
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identificar el grado de relacién entre ambas variables desde la éptica de los
pacientes los datos analizados permitieron establecer una correlacién positiva,
estadisticamente significativa y de magnitud media entre satisfaccion y lealtad lo
cual sugiere que a medida que los pacientes se sienten mas satisfechos con la
atencion recibida, también aumenta su disposicibn a mantenerse fieles a la
institucion en cuanto al grupo de hipotesis complementarias vinculadas a
variables demograficas como el género, la edad y la procedencia geogréfica,
tanto en relacién con la satisfaccidén como con la lealtad los resultados mostraron
que no existen diferencias significativas entre los distintos grupos analizados lo
que permite concluir que la percepcién favorable de los servicios y la fidelidad
hacia el instituto se mantienen de forma constante sin depender de las
caracteristicas personales de los pacientes.

3.1.2. Antecedentes Nacionales

A partir de un amplio analisis de diversas investigaciones previas, se ha
identificado y examinado el siguiente estudio como antecedente a nivel nacional
de Rivera (2018), “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa
Consorcio Fredy” de la Universidad Autbnoma del Peru, Lima, Peru el cual ha
establecido el siguiente resumen y conclusiones:

En el contexto empresarial actual, las organizaciones se enfrentan al desafio de
elevar los niveles de satisfaccion de sus clientes, lo cual implica que no es
suficiente ofrecer productos o servicios de calidad, sino que también resulta
esencial incentivar al personal para que mantenga un trato cordial y eficiente con
los usuarios, lo que puede traducirse en mayor fidelizacién del cliente a partir de
esta situacion se formuld la interrogante principal de la investigacion: ¢ qué tipo

de vinculo existe entre la calidad del servicio y la satisfaccidén del cliente en la
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empresa Consorcio Fredy? el propdsito central del estudio fue identificar dicha
relacion tomando como base la hipétesis que plantea la existencia de una
conexion Existe una fuerte relacion entre las dos variables entre los clientes de
esta empresa. Utilizando una metodologia descriptiva correlacional transversal,
este estudio no experimental encuestd a 90 consumidores seleccionados al azar
de una muestra mas amplia. Tanto el cuestionario sobre la calidad del servicio
como la encuesta de satisfacciéon del cliente cumplieron los requisitos técnicos
de validez y fiabilidad, con valores alfa de Cronbach de 0,956 y 0,944,
respectivamente. Los resultados estadisticos confirmaron la hipotesis, con un
coeficiente Rho de Spearman de 0,783 y un valor p de 0,000. Esto indica una
correlacion muy fuerte y significativa entre el nivel de satisfaccion de los clientes
de Consorcio Fredy y la calidad del servicio que recibieron.

Por otro lado, a partir de un amplio analisis de diversas investigaciones previas,
se ha identificado y examinado el siguiente estudio como antecedente a nivel
nacional de Jiménez y Quezada (2021), “Estrategias de marketing mix para el
posicionamiento de la ferreteria NCM del Peru S.A.C. en la ciudad de Chiclayo,
afno 2020” de la Universidad Tecnoldgica del Peru, Peru, el cual ha establecido
el siguiente resumen y conclusiones:

Este estudio se desarrollé dentro del campo de los negocios y el marketing,
teniendo como foco de analisis la realidad actual de una empresa perteneciente
al rubro ferretero en la ciudad de Chiclayo y su propdsito fue disefar un conjunto
de estrategias orientadas a mejorar el posicionamiento comercial de la empresa
NCM del Peru S.A.C., partiendo de la problematica identificada en torno a la
aplicacién inadecuada del marketing mix lo cual ha venido impactando

negativamente en la preferencia de los consumidores y, en consecuencia, en la
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imagen de la empresa en el mercado local desde el punto de vista metodoldgico,
la investigacion fue de tipo descriptivo y propositivo, enmarcada en un disefio no
experimental y para la recoleccion de informacién se aplicaron encuestas a una
muestra de 91 clientes habituales, pertenecientes a una poblacién total de 405
usuarios frecuentes las bases conceptuales giraron en torno a dos variables
fundamentales: el marketing mix y el posicionamiento comercial el instrumento
principal empleado fue un cuestionario estructurado que permitié captar la
percepcion de los clientes sobre estos elementos a partir de los resultados se
evidencio que, a pesar de las limitaciones en la implementacién de estrategias
de marketing mix, la empresa mantiene cierto nivel de posicionamiento gracias
a factores como la calidad de su atencion al cliente, la asesoria personalizada y
una ubicacién geografica estratégica sin embargo esta ventaja no es suficiente
para sostener su competitividad en el largo plazo por lo que se concluye que
NCM del Peru S.A.C. requiere incorporar estrategias mas solidas e integradas
de marketing que le permitan diferenciarse claramente de sus competidores y
fortalecer su presencia en el mercado ferretero de Chiclayo.

3.1.3. Antecedentes Locales

A partir de un amplio analisis de diversas investigaciones previas, se ha
identificado y examinado el siguiente estudio como antecedente local de Ticona
(2023), “Relacién del marketing mix y el posicionamiento del servicio delivery en
Puno, periodo 2021” de la Universidad Nacional del Altiplano, Puno, cuyo
resumen y conclusiones son:

Las restricciones impuestas durante la pandemia generaron un notable
incremento en la demanda de servicios de entrega a domicilio, convirtiéndolos

en una herramienta clave para garantizar el acceso de los consumidores a
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productos sin salir de casa sin embargo, a pesar del crecimiento sostenido de
este sector, aun se evidencia una carencia de estructura organizativa y una falta
de vision estratégica clara para su desarrollo sostenible en ese contexto, la
presente investigacién tuvo como propdsito principal examinar cémo se
relacionan las estrategias del marketing mix con el nivel de posicionamiento que
han alcanzado los servicios de delivery en la ciudad de Puno para ello se empled
un enfoque descriptivo-correlacional con disefio no experimental y corte
transversal, recolectando informaciéon de 321 usuarios que han hecho uso de
estos servicios en dicha localidad los participantes respondieron un cuestionario
conformado por los usuarios mientras que el posicionamiento de estos servicios
aun se percibe en proceso de consolidacion adicionalmente el analisis
estadistico mediante la prueba de correlacion Rho de Spearman arrojé un valor
de 0.579 con un nivel de significancia menor a 0.05 lo cual evidencia una
correlacion positiva de magnitud moderada entre ambas variables estos
hallazgos aportan insumos relevantes para comprender como el uso estratégico
del marketing mix puede fortalecer el posicionamiento de las empresas de
delivery en el mercado punefo y orientar sus esfuerzos hacia un crecimiento mas

estructurado y competitivo.

3.2. Marco Tebrico

3.2.1. Las estrategias de marketing mix:

Constituyen un elemento clave dentro de toda organizacién orientada a cumplir
sus metas comerciales y responder adecuadamente a las expectativas de sus
clientes en ese sentido, el marketing mix —reconocido también como las 4P del

marketing: producto, precio, plaza y promocion— representa un conjunto integral
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de estrategias que las empresas emplean para disefiar, posicionar y comunicar

eficazmente sus bienes o servicios dentro del mercado en el que operan.
3.2.1.1. Producto
El concepto de producto hace referencia a los bienes o servicios que una
empresa pone a disposicion de sus clientes, comprendiendo tanto sus
atributos fisicos como simbélicos, es decir, aspectos como la calidad, el
disefio, las funcionalidades, la marca y la experiencia que genera en el
consumidor forman parte esencial de su definicion en este marco, Kotler
y Armstrong (2018) afirman que “Cualquier cosa que pueda ser vendida,
comprada, utilizada o consumida por el publico en general con el fin de
satisfacer deseos o0 necesidades se considera un producto” (p. 290),
resaltando asi su caracter multifacético en tanto responde a expectativas
concretas del mercado objetivo gestionar correctamente esta variable
requiere identificar de forma precisa las necesidades del publico, disefar
soluciones que conecten con esas demandas de manera diferenciada, y
mantener un enfoque constante en la innovacion y en la calidad con el fin
de asegurar la satisfaccion y fidelizacién del cliente en un entorno
comercial en continua evolucion ademas, la gestion del producto también
implica decisiones estratégicas relacionadas con la expansion del
portafolio, el posicionamiento de la marca y el manejo del ciclo de vida del
producto, buscando maximizar su valor tanto para el consumidor como
para la propia organizacion a lo largo del tiempo..
3.2.1.2. Precio
El precio representa la cantidad que un cliente esta dispuesto a pagar por

adquirir un bien o servicio, y su definicién va mucho mas alla de una simple
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cifra ya que refleja la percepcion de valor que el consumidor tiene sobre
lo que se le ofrece en palabras de McCarthy (1960), “La suma que el
comprador debe pagar para adquirir el bien se conoce como precio” (p.
34), lo que resalta su relevancia como componente clave en la decision
de compra y en la rentabilidad de la empresa esta variable del marketing
mix incide directamente en cémo los clientes valoran la calidad, la
exclusividad o el acceso a un determinado producto por ello establecer un
precio adecuado requiere conocer en profundidad las expectativas y
posibilidades del mercado objetivo, asi como también analizar los precios
de la competencia y tener en cuenta los costos involucrados en la
produccion y comercializacion encontrar este equilibrio es esencial para
asegurar una propuesta que sea atractiva al cliente sin sacrificar la
sostenibilidad financiera de la empresa lo cual puede lograrse mediante
estrategias como la penetracion de mercado, que busca captar una mayor
participacion mediante precios bajos, la fijacion basada en el valor
percibido por el cliente, o el uso de precios premium para productos
diferenciados finalmente, el precio debe estar alineado con lo que el
consumidor considera justo, de modo que se establezca una relacion de
beneficio mutuo entre la empresa y su publico.

3.2.1.3. Plaza (Distribucién)

El mercado es la red de proveedores y minoristas que una empresa utiliza
para vender sus productos a los consumidores. Las decisiones relativas a
la logistica, la gestidn de inventarios y la ubicacién de los puntos de venta
entran dentro de esta categoria, en palabras de Stanton, Etzel y Walker

(2007), "la distribucion implica la creacion y mantenimiento de un entorno
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de marketing que, al conectar a la empresa con sus clientes o
consumidores potenciales, resulta en la compra y uso del producto”. (p.
452) pues la plaza, conocida también como distribucion, va mas alla de
ser simplemente el lugar donde los productos se venden; representa el
recorrido que realiza un producto desde su produccion hasta llegar a
manos del consumidor.

Esta estrategia se enfoca en garantizar que el producto esté disponible en
el sitio adecuado, en el momento preciso y en condiciones Optimas para
satisfacer las necesidades del cliente. Implica tomar decisiones sobre los
canales de distribucién, logistica y gestién de inventarios, con el fin de
asegurar una entrega eficiente y oportuna, asimismo, abarca la seleccién
de puntos de venta estratégicos que maximicen la visibilidad vy
accesibilidad del producto, ademas de crear una experiencia de compra
satisfactoria para el cliente, en ese sentido, la estrategia de plaza se trata
de facilitar el acceso del cliente al producto de manera conveniente y
atractiva, contribuyendo asi al éxito comercial de la empresa.

3.2.1.4. Promocion

La promocion abarca el conjunto de acciones estratégicas orientadas a
comunicar de forma efectiva los atributos, beneficios y propuestas de valor
de un producto o servicio con el propdsito de captar la atencion del publico
objetivo y generar una respuesta positiva hacia la marca en palabras de
Belch y Belch (2020), “Cualquier tipo de publicidad que tenga como
objetivo educar, convencer o recordar a un determinado grupo
demografico sobre un producto o servicio, o cambiar su opiniéon al

respecto, se considera una forma de promocién” (p. 6), lo que evidencia
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su papel central dentro del marketing mix esta herramienta va mas alla de
simplemente publicitar un producto, ya que implica construir vinculos
significativos con los consumidores mediante una variedad de canales y
recursos comunicativos que incluyen desde la publicidad tradicional, las
relaciones publicas y las ventas personales hasta el uso de plataformas
digitales, redes sociales, eventos promocionales o colaboraciones con
figuras de influencia dentro del mercado el objetivo es lograr que el
mensaje llegue al consumidor en el momento oportuno, con claridad y
relevancia, generando interés, recordacion y preferencia por la marca
ademas, esta estrategia puede incluir actividades como promociones de
ventas, participacion en ferias o campanas con contenido emocional que
fortalezcan el posicionamiento del producto y fomenten una conexién
auténtica con los clientes por tanto, la promocién no solo busca impulsar
el conocimiento del producto, sino también consolidar una identidad de
marca fuerte y generar confianza, lo cual es esencial para sostener la
presencia de la empresa en un entorno competitivo.
3.2.2. La Satisfaccion del Cliente
La satisfaccidon del cliente representa un componente esencial dentro de la
gestion empresarial y las estrategias de marketing, ya que incide de manera
directa en la fidelizacién del consumidor, la consolidacién de la imagen de marca
y el logro de un crecimiento sostenible en el tiempo para comprender a fondo
este concepto, es necesario considerar aportes tedricos ampliamente
reconocidos en el campo como el de Oliver (2014), quien define la satisfaccion
del cliente como “el grado en que las experiencias percibidas por el cliente

cumplen o superan las expectativas del cliente” (p. 7), destacando que dicha
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percepcion es clave para la evaluacion que el consumidor hace de los productos
0 servicios que recibe ademas, diversos autores han sefialado que la satisfaccion
no solo garantiza la continuidad de la relacion con el cliente, sino que tiene
efectos concretos sobre la rentabilidad organizacional en ese sentido, Kotler y
Keller (2016) afirman que “Dado que los consumidores satisfechos son mas
propensos a volver a comprar tus productos y a recomendar tu negocio,
conservar a tus clientes actuales es mas lucrativo que buscar nuevos ” (p. 176),
lo cual refuerza la importancia de promover experiencias que superen las
expectativas desde esta perspectiva, la satisfacciéon del cliente se convierte en
un pilar que sostiene el vinculo entre la empresa y su publico, generando no solo
comportamientos de recompra, sino también una conexién emocional que
convierte al consumidor en promotor espontaneo de la marca cuando se logra
este nivel de vinculo, se produce un efecto multiplicador que fortalece la
reputacion de la empresa y amplia su alcance mediante el boca a boca positivo
adicionalmente, el impacto de la satisfaccidn se refleja en indicadores financieros
al estimular el gasto recurrente y la consolidacion de una cartera de clientes fieles
por lo tanto, mas que un objetivo comercial aislado, la satisfaccion del cliente
debe entenderse como la construccién de relaciones auténticas, sostenidas en
la confianza, el valor compartido y la empatia, elementos que definen el éxito
competitivo de las organizaciones en mercados cada vez mas exigentes y
centrados en el consumidor.

Asimismo, resulta esencial abordar distintos enfoques tedricos que permitan
comprender por qué la satisfaccion del cliente constituye una variable
determinante en el logro del éxito comercial dentro de las organizaciones en esta

linea, Oliver (2014) sostiene que la satisfaccion puede entenderse como “el
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grado en que las expectativas de los consumidores son satisfechas o
superadas”, lo cual pone de manifiesto que la valoracion subjetiva del cliente
respecto al valor obtenido en la transaccion es un elemento central para
determinar su grado de satisfaccién por ello, esta no se limita unicamente al acto
de compra, sino que se configura como el resultado integral de una experiencia
que, al coincidir o superar las expectativas del consumidor, refuerza su
percepcion positiva hacia la marca esto evidencia la necesidad de que las
estrategias empresariales estén orientadas a garantizar que tanto los productos
como los servicios entregados logren ser considerados valiosos desde la dptica
del cliente, asegurando con ello no solo la repeticion de la compra, sino también
una conexién mas profunda y duradera con la marca.
3.2.2.1. Factores que Influyen en la Satisfaccion
Existen multiples elementos que inciden directamente en el nivel de
satisfaccion que experimenta un cliente, entre ellos destacan la calidad
percibida del producto o servicio, el valor que se asigna al precio pagado,
la atencion recibida y la experiencia general durante el proceso de compra
sobre este punto, Anderson y Sullivan (1993) sostienen que “la calidad del
servicio y la calidad del producto son determinantes clave de la
satisfaccion del cliente” (p. 11), lo cual evidencia que estos factores no
pueden ser tratados de forma aislada dentro de la estrategia empresarial
asimismo, un aspecto fundamental en este proceso es la gestion
adecuada de las expectativas del consumidor, ya que segun el modelo
propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991), cualquier brecha
entre lo que el cliente espera y lo que realmente experimenta puede

impactar negativamente en su nivel de satisfaccion por lo tanto, asegurar
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la coherencia entre lo prometido por la empresa y lo que efectivamente
recibe el cliente es esencial para fortalecer la percepcion de valor y
promover una relacion duradera y positiva con la marca.

3.2.2.2. Medicién

La evaluacion del nivel de satisfaccion del cliente constituye una practica
fundamental dentro de la gestion organizacional, ya que permite conocer
de forma integral cédmo perciben los consumidores los productos o
servicios que ofrece una empresa para lograr este propdésito, se recurre
comunmente a instrumentos como encuestas estructuradas, analisis de
comentarios y resefias, asi como mediciones relacionadas con la lealtad
del cliente en esta linea, Churchill y Surprenant (1982) sefialan que “las
encuestas de satisfaccion del cliente son herramientas importantes para
recopilar informacion sobre la percepcion del cliente y identificar areas de
mejora” (p. 35), lo que destaca su valor no solo como herramienta
diagndstica sino también estratégica ademas, la recoleccién de
retroalimentacién directa permite captar tanto datos cuantitativos como
cualitativos, brindando asi una vision mas completa de las necesidades y
expectativas del publico objetivo involucrar activamente a los clientes en
estos procesos también fortalece su vinculo emocional con la marca,
haciéndolos sentir escuchados y valorados lo cual tiene un impacto
positivo en la fidelizacién en consecuencia, la medicion de la satisfaccion
no solo facilita la identificacion de debilidades en los procesos internos,
sino que también contribuye a construir relaciones auténticas con los
consumidores, basadas en la confianza, la mejora continua y el

compromiso mutuo desde esta perspectiva, queda claro que la
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satisfaccion del cliente es una dimension estratégica que exige un
enfoque holistico que articule la calidad del producto, la eficiencia en la
atencion y la gestion adecuada de las expectativas, permitiendo asi
consolidar relaciones sostenibles que impulsen el crecimiento y la
competitividad empresarial en el largo plazo.
3.2.3. Calidad de servicio
Uno de los aspectos mas determinantes en la experiencia del consumidor es la
calidad del servicio, entendida como la capacidad de una organizacién para
satisfacer de forma constante las expectativas de sus clientes en este sentido,
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991), a través de su modelo SERVQUAL,
establecen cinco dimensiones clave para su evaluacién: tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, siendo estas
esenciales para que empresas como Mia Market logren optimizar su desempefio
en atencion al cliente no solo desde una perspectiva funcional, sino también
emocional por otro lado, la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del
cliente adquiere especial relevancia en este contexto estratégico el marketing
mix, también conocido como las 4P (producto, precio, plaza y promocién),
constituye una herramienta esencial mediante la cual las empresas adaptan su
propuesta de valor a las necesidades especificas del mercado objetivo (Kotler &
Armstrong, 2018).
Influyendo directamente en la manera en que el consumidor percibe tanto la
calidad como el valor de lo adquirido por ejemplo, el componente producto no
solo involucra sus atributos fisicos, sino también los servicios adicionales como
garantias o politicas de cambio, que fortalecen la confianza y aumentan la

satisfaccion del cliente asimismo, el precio representa un elemento critico en esta
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ecuacion ya que, como explican McCarthy y Perreault (2000), “el precio es la
unica de las cuatro P que genera ingresos, mientras que las demas generan
costos”, lo que evidencia la importancia de encontrar un punto de equilibrio entre
el valor que el cliente percibe y lo que esta dispuesto a pagar, garantizando asi
la sostenibilidad y competitividad de la empresa.

El componente de plaza o distribucion adquiere gran relevancia dentro de la
estrategia comercial, puesto que, como afirman Stanton, Etzel y Walker (2007),
“la accesibilidad del producto al cliente en el momento y lugar adecuados es un
factor clave para garantizar la satisfaccion”, lo cual pone de manifiesto la
necesidad de que empresas como Mia Market aseguren que sus productos estén
disponibles de forma eficiente, en ubicaciones estratégicas y en tiempos
adecuados para atender las demandas del consumidor por su parte, la
promocidén no se limita unicamente a informar o persuadir sobre las
caracteristicas de un producto, sino que cumple también un rol emocional al
establecer vinculos que fortalecen la fidelidad hacia la marca tal como lo
sostienen Belch y Belch (2020), una estrategia promocional bien disefiada
permite que los consumidores comprendan el valor distintivo de la oferta,
impactando directamente en sus niveles de satisfaccion e incentivando futuras
compras por ello, la satisfaccién del cliente se convierte en una métrica clave
para evaluar la efectividad de las acciones de marketing, dado que su aumento
no solo se traduce en mayor lealtad, sino también en recomendaciones
favorables que pueden impulsar el posicionamiento y crecimiento sostenible de
la empresa (Kotler & Keller, 2016) en ese marco, queda evidenciado que la
satisfaccion del cliente no es un fendbmeno aislado, sino el resultado de una

correcta implementacion de las estrategias de marketing mix, lo que reafirma su
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importancia como marco tedrico esencial para analizar el impacto que estas
variables ejercen sobre el desempeno de Mia Market en la ciudad de Juliaca
durante el afo 2024.

3.2.4. Dimensiones de la calidad de servicio

Para construir un marco teorico sélido en torno a la calidad del servicio resulta
imprescindible abordar con profundidad el modelo SERVQUAL desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry, el cual identifica cinco dimensiones
fundamentales para su evaluacién, siendo una de ellas la tangibilidad, entendida
como el conjunto de aspectos fisicos y visuales que los clientes pueden observar
directamente al interactuar con una empresa esta dimensién engloba elementos
como las instalaciones, el estado del mobiliario, la apariencia del personal y los
materiales de comunicacion, los cuales son decisivos para configurar la
percepcion inicial del consumidor en ese sentido, la tangibilidad representa una
de las primeras impresiones que influye en la evaluacion general del servicio, ya
que como sefiala McCarthy y Perreault (2000), “la calidad percibida del servicio
estd directamente relacionada con las primeras impresiones que recibe el
cliente”, lo cual enfatiza la necesidad de cuidar todos los detalles visibles que
forman parte de la experiencia de atencién para una empresa como Mia Market,
esto se traduce en la importancia de aspectos como la limpieza del local, la
disposicion de los productos, la imagen del personal o la estética del espacio
comercial, ya que estos factores no solo generan confianza, sino que también
proyectan profesionalismo y generan una experiencia de compra mas agradable
adicionalmente, en contextos altamente competitivos como el de Juliaca.

Los consumidores no solo evaluan el producto final, sino también el entorno

donde este es ofrecido, por lo cual invertir en mejoras fisicas y tecnoldgicas
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puede convertirse en una ventaja competitiva que potencie la percepcion de
calidad en consecuencia, atender adecuadamente la dimensioén de tangibilidad
permite a las empresas transmitir mayor seriedad y compromiso con la
excelencia, fortaleciendo asi los niveles de satisfaccion y fidelizacién del cliente.
Del mismo modo, el reconocido tedrico Gronroos (1984), uno de los pioneros en
el estudio de la calidad del servicio, resalté que los elementos tangibles no solo
constituyen sefiales visibles que permiten al cliente formarse una impresion
inicial sobre la calidad del servicio recibido, sino que también desempefan un rol
decisivo en la construccion de expectativas previas en los consumidores por lo
tanto, es fundamental que estos componentes fisicos estén cuidadosamente
alineados con lo que el publico objetivo espera recibir, ya que dicha coherencia
fortalece la propuesta de valor de la empresa y contribuye a mejorar su
posicionamiento dentro del mercado local de Juliaca en esta linea, se entiende
que la dimension de tangibilidad incide de forma directa en la percepcion general
del cliente, influyendo tanto en su grado de satisfaccién como en la decision de
recompra por tal razén, Mia Market debe asegurar que todos los aspectos
tangibles presentes en su operacion —desde la presentacion del personal y el
orden del establecimiento, hasta la disposicién visual de los productos—
respondan a los estandares esperados por sus consumidores al hacerlo no solo
se optimiza la experiencia de compra, sino que también se refuerzan las demas
variables del marketing mix, consolidando asi una imagen competitiva y
profesional en un entorno comercial exigente como lo es Juliaca.

3.2.4.1. Confiabilidad

La dimension de confiabilidad representa un eje central en la evaluacion

de la calidad del servicio, particularmente en contextos empresariales
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como el de Mia Market en Juliaca, ya que se relaciona con la capacidad
de la empresa para cumplir de manera constante y precisa con lo que
promete a sus clientes, en esa linea, Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988) identifican a la confiabilidad como una de las cinco dimensiones
fundamentales del modelo SERVQUAL, junto con la capacidad de
respuesta, la seguridad, la empatia y la tangibilidad, destacando que,
aunque todas estas dimensiones aportan al juicio general sobre la calidad
del servicio, la confiabilidad es frecuentemente considerada como la mas
decisiva, dado que sobre ella se construyen las expectativas del
consumidor, su nivel de confianza y su disposicién a continuar con la
marca en el tiempo, asi, brindar un servicio libre de errores, cumplir los
plazos establecidos y atender eficazmente los requerimientos del cliente
se convierten en pilares fundamentales para generar una experiencia
positiva y sostenida por parte del consumidor en este sentido, evaluar y
mejorar la confiabilidad no solo fortalece la propuesta de valor de una
empresa, sino que permite reducir la brecha entre lo que el cliente espera
y lo que realmente experimenta, convirtiéndose en un elemento
diferenciador clave en mercados competitivos como el de Juliaca por
tanto, para Mia Market, desarrollar estrategias orientadas a fortalecer esta
dimension implicaria establecer estandares de cumplimiento en las
operaciones diarias, responder con eficacia ante cualquier incidencia y
garantizar la consistencia en la atencién, lo cual puede impactar
positivamente en los niveles de satisfaccion del cliente, en su fidelizacion
y en la construccién de una reputacién sdlida dentro de su entorno

comercial inmediato.
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3.2.4.2. Capacidad de Respuesta

Resulta indispensable examinar la dimension de capacidad de respuesta
dentro del marco del modelo SERVQUAL, ya que esta se refiere
especificamente a la disposicion y rapidez con la que el personal de una
empresa esta preparado para asistir a los clientes y brindarles un servicio
eficaz, esta dimension adquiere especial relevancia porque esta
directamente relacionada con la percepcidon que los consumidores tienen
acerca del nivel de atencion recibido, asi como con su experiencia general
durante el proceso de compra o postventa en esa linea, la capacidad de
respuesta refleja el grado de compromiso que la empresa tiene con la
satisfaccion del cliente, siendo la prontitud en resolver dudas, gestionar
reclamos o entregar soluciones inmediatas uno de los aspectos mas
valorados por los usuarios por ello, en contextos de alta competencia
como el de Juliaca, Mia Market debe enfocarse no solo en ofrecer
productos con buena presentacién o calidad, sino también en asegurar
que su personal esté debidamente capacitado y motivado para actuar con
agilidad y eficacia frente a cualquier requerimiento del consumidor de esta
forma, se fortalece la confianza del cliente y se genera una percepciéon de
eficiencia organizacional, lo que puede impactar favorablemente en su
fidelizacion y en la ventaja competitiva de la empresa.

En un escenario cada vez mas competitivo, donde los consumidores
exigen soluciones inmediatas y experiencias sin demoras, la capacidad
de respuesta adquiere una relevancia critica para consolidar la fidelizacién
del cliente, lo cual evidencia la necesidad urgente de que Mia Market

implemente estrategias enfocadas en brindar una atencién oportuna y
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eficaz durante cada punto de contacto con sus usuarios, este tipo de
respuesta no solo contribuye a elevar el nivel de satisfaccion del cliente,
sino que también genera un fuerte vinculo de lealtad hacia la marca, dado
que los consumidores suelen mostrar preferencia por aquellas empresas
que resuelven sus inquietudes con rapidez y disposicién por su parte,
Gronroos (1984) enfatiza que la capacidad de respuesta tiene un papel
central en la percepcion global del servicio al sefalar que “la velocidad y
el entusiasmo del personal para resolver problemas tienen un impacto
directo en la experiencia del cliente”, lo cual implica que, en el caso de Mia
Market, resulta prioritario contar con un equipo humano adecuadamente
preparado, ademas de recursos tecnolégicos como plataformas de
gestion de relaciones con el cliente (CRM), que permitan automatizar
procesos, reducir los tiempos de espera y mejorar la comunicacion con el
usuario en esa linea, una alta capacidad de respuesta no solo mejora la
experiencia inmediata, sino que también elimina barreras en la atencion,
permitiendo a la empresa adaptarse con mayor agilidad a las nuevas
expectativas de los consumidores en Juliaca y destacarse frente a sus
competidores, asi, fortalecer esta dimension implica no solo capacitar al
personal, sino también redisefar procedimientos internos que permitan
ofrecer un servicio mas dinamico, posicionando a Mia Market como una
organizacion agil, eficiente y centrada en el cliente.

3.2.4.3. Seguridad y Empatia

Las dimensiones de seguridad y empatia representan pilares clave dentro
de la evaluacioén de la calidad del servicio, ya que permiten comprender

como las empresas logran generar confianza y establecer vinculos
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genuinos con sus clientes, lo cual es especialmente relevante en el
contexto de Mia Market en Juliaca, donde la cercania y la credibilidad
influyen directamente en la percepcion del consumidor respecto al servicio
recibido, en este sentido, la seguridad hace referencia a la capacidad de
la empresa para transmitir confianza y garantizar que sus procesos,
productos y atencion sean confiables y libres de riesgos para el cliente,
mientras que la empatia implica la habilidad de comprender y atender las
necesidades individuales del consumidor con amabilidad, respeto y
atencion personalizada, ambas dimensiones se vuelven esenciales para
fortalecer la experiencia del cliente y propiciar relaciones comerciales
duraderas, ya que, cuando una empresa demuestra preocupacion
genuina por el bienestar del cliente y actua con integridad, genera un
entorno propicio para la satisfaccion, la lealtad y la recomendacion, por lo
tanto, Mia Market debe considerar estas dimensiones como ejes
estratégicos dentro de su gestion de calidad, asegurando que sus
colaboradores estén capacitados no solo en habilidades técnicas, sino
también en actitudes orientadas al cuidado y comprension del
consumidor, pues estas acciones pueden marcar la diferencia en un
mercado cada vez mas exigente y sensible a las experiencias humanas.
3.2.4.4. Dimensién de Seguridad

La dimension de seguridad dentro de la calidad del servicio se vincula
directamente con el nivel de confianza que los clientes desarrollan hacia
el personal que los atiende, lo cual incluye tanto su preparacion técnica
como la cortesia con la que se relacionan durante la experiencia de

compra, esta dimension adquiere una importancia decisiva, ya que los
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consumidores necesitan sentirse respaldados y protegidos en cada
interaccidn con la empresa, al respecto, Buttle (1996) plantea que la
seguridad no solo se sustenta en la competencia profesional del
trabajador, sino también en su capacidad para transmitir confianza y
credibilidad al cliente, esta perspectiva resulta especialmente significativa
en contextos donde las operaciones comerciales involucran cierto nivel de
riesgo o manejo de informacién delicada, como es el caso de Mia Market
en Juliaca, donde el personal debe estar debidamente capacitado para
brindar orientacion precisa sobre los productos y servicios ofrecidos,
logrando asi generar una sensacion de seguridad en el consumidor, por
otro lado, se reconoce que la percepcidén de seguridad tiene un impacto
directo en la intencién de compra del cliente, ya que cuando este se siente
protegido y bien atendido, es mas probable que concrete la adquisicion de
productos y que recomiende positivamente la empresa a su entorno
cercano, por ello, resulta clave que Mia Market promueva programas de
formacion continua que fortalezcan las competencias del personal y les
permitan comunicar eficazmente la informacién al cliente, consolidando
asi relaciones de confianza que eleven el estandar de servicio y la
satisfaccion del consumidor.

3.2.4.5. Dimensién de Empatia

En otro aspecto, la empatia representa la capacidad que tiene una
empresa para brindar una atencion personalizada y sensible a las
particularidades de cada cliente, esta dimension de la calidad del servicio
supone reconocer y atender las necesidades individuales de forma

efectiva, lo cual se refleja en practicas como escuchar con atencién las
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inquietudes del consumidor y ofrecer respuestas adaptadas a sus
expectativas especificas, cuando se implementa una atencién basada en
la empatia, se logra enriquecer notablemente la experiencia del cliente y
mejorar su percepcion sobre el servicio recibido, esto se debe a que los
usuarios valoran profundamente el ser tratados como personas con
requerimientos unicos y no como simples compradores, lo que contribuye
directamente a fortalecer su vinculo emocional con la marca y aumenta la
probabilidad de que continuen eligiéndola en futuras transacciones, en
ese sentido, para Mia Market, resulta fundamental crear un entorno donde
los trabajadores se sientan preparados para interactuar con los clientes
de manera auténtica y comprensiva, ya que ello no solo eleva la
percepcion de calidad del servicio sino que ademas constituye un
elemento diferenciador importante frente a otras empresas del sector en
la ciudad de Juliaca.

3.2.4.6. Interaccion entre Seguridad y Empatia

La convergencia entre las dimensiones de seguridad y empatia
desempefia un papel fundamental en la construccion de una experiencia
satisfactoria para el cliente, ya que cuando este percibe tanto confianza
en el personal como una atencion genuinamente cercana a sus
necesidades, es mas probable que establezca una relacion sélida y
perdurable con la empresa, en ese sentido, la presencia de un equipo
humano capacitado que genere tranquilidad en cada interacciéon, sumado
a un trato personalizado y sensible, contribuye de manera directa a una
percepcion elevada de la calidad del servicio, por ello, es indispensable

que Mia Market administre de forma estratégica y constante estos dos

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

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 7 | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

aspectos, no solo con el objetivo de asegurar la satisfaccion inmediata de
sus clientes, sino también con la finalidad de fomentar su fidelizacion a
largo plazo, adoptar acciones concretas orientadas a fortalecer la
seguridad y la empatia en la atencién podria traducirse en una mejora
notable en la percepcion del servicio por parte del consumidor, lo cual es
un componente esencial para mantener la competitividad y el crecimiento
sostenido de la empresa en el contexto dinamico y exigente de la ciudad

de Juliaca.

3.3. Marco Conceptual

3.3.1. Confianza
La confianza del cliente puede entenderse como el grado de certeza y
tranquilidad que experimenta al adquirir y consumir un producto, lo cual le
genera la disposicién de repetir la compra al haber visto cumplidas sus
expectativas y necesidades, en este contexto, Vives (2011) sefiala que “la
confianza es una actitud que implica apertura al otro, al mismo tiempo que
la posibilidad de asumir un riesgo” (p. 16), lo que refleja que confiar implica
una combinacion de seguridad y vulnerabilidad, aspectos esenciales en la
relacion entre empresa y consumidor.

3.3.2. Expectativas
Las expectativas representan aquello que el cliente anticipa recibir de un
producto o servicio, es decir, la esperanza de que este pueda satisfacer
de manera efectiva sus necesidades y deseos, en este sentido, el
consumidor no se limita unicamente a la informacién proporcionada por la

empresa sobre el bien o servicio ofrecido, sino que proyecta una
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valoracion personal que va mas alla de lo explicitamente comunicado, asi
pues, Escoriza (1985) define las expectativas como “la espera de que
suceda algo o de que suceda algo malo, tanto en la vida privada como en
la publica ” (p. 528), lo que implica que las percepciones del cliente estan
profundamente influenciadas por sus experiencias previas, creencias y
contexto social, aspectos que deben ser considerados al disenar

estrategias orientadas a la satisfaccion del consumidor.

3.3.3. Satisfaccidn
Oliver (1980) define la satisfaccidn como una respuesta positiva del cliente
tras interactuar con un producto o servicio, lo que implica que se
cumplieron o superaron sus expectativas, en este marco, el valor percibido
es clave para el éxito empresarial, ya que refleja la utilidad que el cliente
recibe frente a lo que invierte, como afirma Bonmati (2011), “se crea valor
en la empresa cuando la utilidad o riqueza que genera cubre el coste de
todas las fuentes de financiamiento” (p. 11), lo cual resalta la importancia
de ofrecer productos que convenzan, diferencien y satisfagan plenamente

al consumidor.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipétesis General

HG  Se identifica y concreta una correlacion entre la aplicacién de las
estrategias del marketing mix y el nivel de satisfaccion
experimentado por los clientes de la empresa Mia Market en la
ciudad de Juliaca durante el afio 2024.

4.2. Hipoétesis Especificas

HE+ La diversidad y el nivel de calidad de los productos que ofrece Mia
Market influyen de manera significativa y favorable en el grado de
satisfaccion de sus consumidores en la ciudad de Juliaca durante
el ano 2024.

HE:2 Las politicas de precios basadas en descuentos y promociones
especificas implementadas por la empresa han contribuido al
incremento de la satisfaccion general del cliente, del mismo modo,
se ha identificado que la cercania de los establecimientos de Mia
Market respecto a las zonas residenciales de Juliaca guarda una
relacion positiva con la percepcion de satisfaccion por parte de los
usuarios.

HEs Las campafas promocionales orientadas a la personalizacion del

servicio y al reconocimiento de la fidelidad del cliente generan un
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efecto favorable tanto en la satisfaccion como en la permanencia

de los consumidores.
4.3. Variables
4.3.1. Conceptualizaciéon de variables
Estrategias de marketing mix.
La variable denominada estrategias de marketing mix hace referencia al conjunto
de acciones coordinadas que utilizan las empresas para comercializar y
posicionar sus productos o servicios, considerando cuatro componentes
esenciales que interactuan de manera integrada: el producto, el precio, la plaza
y la promocion, en primer lugar, el producto representa aquello que la empresa
pone a disposicion del consumidor, cuya calidad, disefio y atributos deben estar
en sintonia con las preferencias y necesidades de su publico objetivo, en
segundo lugar, el precio alude al monto que el consumidor esta dispuesto a
pagar, siendo este determinado por factores como los costos de produccién y la
percepcion del valor entregado.
La plaza, entendida como el canal de distribucién, se relaciona con todos los
procesos que garantizan que el producto llegue en el momento oportuno y al
lugar adecuado, asegurando asi su disponibilidad para el cliente final, la
promociéon comprende todas las acciones comunicacionales orientadas a
informar, persuadir y generar interés por parte del consumidor, a través de
herramientas como la publicidad, las ventas personales, las relaciones publicas
y las ofertas promocionales, en conjunto, estas cuatro variables permiten a las
organizaciones desarrollar estrategias de marketing orientadas a responder
eficazmente a las demandas del mercado y mejorar su posicionamiento en un

entorno competitivo.
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Satisfaccion de los clientes.

La satisfaccion del cliente constituye un componente esencial dentro de la
gestion empresarial, ya que representa el nivel en que las vivencias reales del
consumidor con un producto o servicio coinciden o superan lo que previamente
esperaba, lo cual impacta directamente en su fidelidad y en sus futuras
decisiones de compra, esta percepcion de satisfaccién surge cuando el cliente
evalla su experiencia de consumo y compara lo recibido con aquello que
anticipaba, por lo tanto, dicho nivel de satisfaccién puede ser variable segun sus
expectativas iniciales y la manera en que percibe el desempefio del bien o
servicio adquirido, en esta linea, factores como la calidad del servicio, la atencién
diferenciada y el valor que el cliente cree haber recibido se convierten en
elementos decisivos, ya que cuando son gestionados adecuadamente, no solo
incrementan la probabilidad de que el cliente continue eligiendo la marca, sino
que ademas fortalecen el prestigio de la empresa en su entorno competitivo, por
ello, en la actualidad, la satisfaccion del cliente se reconoce como un pilar
estratégico para fomentar vinculos duraderos y asegurar el crecimiento

sostenido de toda organizacion.
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4.4. Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores Escala .d,e
valoracién
e Calidad de producto
Producto e Variedad de productos
e Cumplimento de
expectativas
e Accesibilidad del precio
Precio Com_petitividad del
precio
e Ofertas y descuentos
Variable 1 o Fgcilida.d. Qe acceso
Estrategias * Disponibilidad de  Numérica
marketing mix Plaza productos
e Ubicacion de puntos de
venta
e Claridad y atractivo de
las promociones
e Eficiencia de la
Promocién comunicacion
e Efectividad de |las
promociones en la
decision de compra
e (Calidad de
instalaciones
e Presentacion del
personal
Experiencia e Presentacion de los
de compra productos
e Cumplimiento de
. expectativa
Variable 2 e Atencion personalizada L
Satisfaccion .. Numeérica
del cliente e Eficiencia del personal
e Resolucién de
problemas
e Confianza en la
Lealtad del transaccion
cliente e Preocupacion por las

necesidades del cliente
e Consistencia de Ia
calidad
Nota. Tabla de operacionalizacion de las variables del trabajo de investigacion.

Fuente. Elaboracion propia (2024).
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de la Investigacion

En el ambito del derecho peruano, el enfoque cuantitativo representa una
herramienta crucial para examinar e interpretar datos numéricos mediante
procedimientos estructurados y replicables, tales como la aplicacién de
encuestas y el uso de técnicas estadisticas, como plantea Creswell (2014), esta
orientacion metodologica tiene como finalidad transformar las observaciones en
cifras con el propésito de extrapolar los resultados obtenidos de una muestra
hacia un universo mas amplio (p. 56), lo cual resulta particularmente relevante al
momento de establecer conexiones o identificar comportamientos recurrentes
entre diversas variables legales o socioeconémicas.

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), este enfoque permite llevar a cabo
analisis rigurosos de grandes volumenes de informacién bajo criterios objetivos
y sistematicos (p. 78), lo cual es de especial valor en estudios que requieren
precision técnica, como los vinculados al comportamiento del consumidor o el
analisis de politicas empresariales, en esta linea, las investigaciones centradas
en el marketing mix, desarrolladas desde un enfoque cuantitativo, pueden ofrecer

datos concretos que respalden la toma de decisiones orientadas a mejorar la
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experiencia del cliente, fortaleciendo asi las estrategias organizacionales en
contextos juridicos o administrativos.

5.2. Método

Se optd por emplear el método deductivo, cuya finalidad principal radica en
validar que los objetivos formulados puedan aplicarse de manera coherente al
contexto practico en el que se desarrollan las variables de estudio, este enfoque
parte de premisas generales hacia situaciones particulares, diferenciandose del
método inductivo o del modelo del embudo, y se alinea con propdsitos comunes
en la investigacion cientifica, dentro de la comunidad académica este método
continda siendo uno de los mas ampliamente utilizados por su capacidad de
estructurar investigaciones solidas y replicables, lo cual lo convierte en una
herramienta idonea para la elaboracion de estudios que sirvan de base para
investigaciones posteriores de naturaleza similar..

5.3. Tipo de investigacién

La presente investigacion se clasifica como de tipo basica, dado que su propésito
esencial es generar nuevos aportes tedricos o perfeccionar los marcos
conceptuales existentes, orientdndose a la expansion del saber cientifico sin
perseguir una aplicacién inmediata en el ambito practico, en este sentido, la
investigacion basica, también denominada investigacion pura, se enfoca en el
analisis profundo de una problematica con el unico fin de enriquecer el
conocimiento, aportando fundamentos que puedan sustentar futuras
investigaciones o desarrollos aplicados en el campo.

5.4. Nivel de Investigacién

Respecto al tipo de investigacion, debido a la naturaleza del estudio planteado,

se enmarca dentro del enfoque correlacional descriptivo, ya que este permite
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analizar y detallar las caracteristicas observables de las variables involucradas,
en ese contexto, el propdsito principal es describir fendbmenos, comportamientos
y atributos que surgen a partir del vinculo entre las variables, permitiendo al
investigador identificar patrones, relaciones y posibles delimitaciones que
puedan influir o explicar el comportamiento de dichas variables dentro del modelo
planteado en la investigacion.

5.5. Diseno de Investigacion

La presente investigacion fue desarrollada bajo un disefio no experimental,
siguiendo criterios rigurosos que se ajustan a este tipo de enfoque metodoldgico,
en ese sentido, se eligio dicho disefio porque las variables analizadas no fueron
objeto de manipulacion directa, sino que se observaron tal como se presentan
en su contexto natural, lo cual implica que el investigador no intervino ni alteré
las condiciones del entorno, limitdndose unicamente a registrar y analizar las
relaciones existentes entre las variables, tal como se manifiestan en la realidad.
5.6. Poblacion y Muestra

5.6.1. Poblacién

Tras el procesamiento y analisis de la informacién recolectada, se buscé
alcanzar los resultados esperados de acuerdo con los objetivos planteados en la
investigacion, para ello se definié cuidadosamente la poblacion de estudio,
conformada por 400 personas que son clientes del supermercado Mia Market en
la ciudad de Juliaca, ya que su vinculo directo con el objeto de estudio los
convierte en actores clave para aportar datos relevantes y contextualizados, en
ese marco se aplicaron los métodos mas pertinentes y eficaces para recolectar
informacion confiable, considerando que el involucramiento de personas

directamente relacionadas con la problematica garantiza la validez del estudio.
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Segun Naupas (2018), la poblacién comprende la totalidad de unidades que
reunen las caracteristicas necesarias para ser objeto de investigacién, pudiendo
tratarse de personas, hechos, objetos o fendmenos, mientras que la muestra es
una fraccion representativa de dicha poblacion (p. 334), lo cual permitié trabajar
con un grupo representativo que refleja de forma adecuada las percepciones y
experiencias de los clientes de Mia Market.
5.6.2. Muestra
Luego de aplicar la férmula estadistica correspondiente para el calculo del
tamafo muestral, se determind una muestra compuesta por 197 personas,
todas ellas clientes del supermercado Mia Market en la ciudad de Juliaca,
quienes mantienen una relacién directa con el fendbmeno objeto de estudio,
cabe destacar que esta muestra es de tipo probabilistico y fue seleccionada de
manera aleatoria, lo cual garantiza una adecuada representatividad de la
poblacidn total, asimismo, cada una de las personas seleccionadas fue incluida
en el analisis, aportando informacion valiosa para el desarrollo de la
investigacion, sin embargo, es pertinente sefialar que el investigador también
considerd criterios propios en la eleccion intencional de la muestra, en tanto
aplicé dicha férmula estadistica como herramienta técnica para asegurar que
la muestra reflejara fielmente las caracteristicas de la poblacion.
Para calcular el tamafo de la muestra representativa de una poblacién finita
(como en este caso, una poblacion de 400), puedes utilizar la siguiente férmula
basada en un muestreo aleatorio simple:

N-Z*-p-q
e2-(N-1)+2Z?-p-q

T =
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Para el calculo del tamafio de muestra se consideraron los siguientes parametros
estadisticos:

n representa el numero de sujetos requeridos para el estudio, N corresponde al
total de elementos que conforman la poblacion, que en este caso es de 400
personas, Z hace referencia al valor de la distribucién normal estandar asociado
al nivel de confianza seleccionado, que para un 95% es 1.96, p indica la
proporcion estimada de individuos que poseen la caracteristica de interés en la
poblacién y, en ausencia de datos previos, se adopta el valor de 0.5 para
maximizar la variabilidad, q es la proporcion complementaria calculada como 1
menos p, Yy e corresponde al margen de error permitido en la estimacion, que en

este caso se ha establecido en 5%.

400 - (1.96)% - 0.5 - 0.5
T =
(0.05)2 - (400 — 1) + (1.96)2-0.5- 0.5

Donde el resultado fue 197 como se establece lineas arriba.

5.7. Técnicas e Instrumentos

5.7.1. Técnica de Encuesta
La técnica seleccionada para este estudio corresponde a un enfoque que se
emplea de manera sistematica mediante una secuencia estructurada de pasos,
siendo ademas una herramienta metodoldgica util para obtener resultados
precisos y alineados con los objetivos propuestos, esto responde a las
particularidades del estudio, que exigen la formulacién de preguntas pertinentes
orientadas a profundizar en las variables analizadas, por ello, considerando el

propésito de involucrar al lector en el proceso de recoleccion de informacion y
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asegurar la coherencia con los objetivos planteados, se concluye que el uso del

cuestionario constituye la alternativa mas pertinente para esta investigacion.
5.7.2. Técnica de Observacién
Durante el desarrollo del presente trabajo de investigacion, se recurrié al analisis
de documentacion relevante, informes proporcionados por los propios sujetos de
estudio y observaciones directas vinculadas a las estrategias de marketing
implementadas por la empresa Mia Market, enfocandose especialmente en
coémo estas estrategias se relacionan con la satisfaccion de los clientes, para ello
se presto particular atencidn a los casos en los que las variables estudiadas se
manifiestan de manera concreta y se articulan entre si, considerando ademas
las diversas dimensiones que rodean este fendmeno dentro del contexto real del
mercado, lo cual permitié obtener informacién directa, objetiva y contextualizada,
mediante la aplicacién de la técnica de observacion, el investigador logré captar
informacion precisa y confiable sin alterar o intervenir en los datos recopilados,
asegurando asi resultados sélidos, genuinos y representativos de la realidad
observada.
5.7.3. Instrumentos
Para la presente investigacion, se optdé por emplear como instrumento el
cuestionario estructurado con escala de Likert, dado que esta herramienta facilita
la sistematizacion y el analisis comparativo de las percepciones en una muestra
representativa, permitiendo ademas el disefio de items cerrados y escalados que
recogen de manera precisa la informacién requerida.
Su aplicaciéon resulta altamente eficaz para obtener datos cuantificables y
comparables, lo que contribuye significativamente al fortalecimiento del analisis

de los principales sectores involucrados en el estudio, en el desarrollo del
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instrumento se llevaron a cabo varias acciones clave, entre las cuales destacan:
la revisidbn de investigaciones previas, la evaluacion y procesamiento de la
informacion recolectada, el analisis bibliografico especializado y la exploracion
documental relacionada con el tema abordado.

5.8. Confiabilidad y Validez del Instrumento

5.8.1. Confiabilidad

La formula Kuder-Richardson 20 (KR-20) constituye una técnica estadistica
empleada para determinar el grado de confiabilidad de un instrumento de
medicidn compuesto por preguntas de caracter dicotomico, es decir, aquellas
que presentan unicamente dos opciones de respuesta, como verdadero/falso o
si/no, esta medida de consistencia interna comparte similitudes con el coeficiente
alfa de Cronbach; sin embargo, su aplicacién es mas precisa cuando se trata de
items binarios, ya que evalua en qué medida las respuestas del cuestionario son

coherentes entre si al medir una sola dimension o caracteristica especifica.

KR20 = il (l— EPEH:{I—E})

k - pag( 1 — pi)
Donde:
K: es el numero de items (preguntas) en el cuestionario.
Pag i: es la proporcion de respuestas correctas para el articulo.
pag t: es la proporcion total de respuestas correctas.

Al aplicar la férmula correspondiente al método de confiabilidad sobre el
instrumento de evaluacion disehado, se logro obtener un valor que refleja el nivel
de consistencia interna del mismo, permitiendo asi validar estadisticamente la
estabilidad y precision de las respuestas obtenidas a través del cuestionario

empleado:
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El coeficiente obtenido mediante la formula KR-20 fue p = 0,742, lo cual indica
que el instrumento posee un nivel alto de confiabilidad, esto significa que las
respuestas reflejan una actitud completamente favorable hacia la confiabilidad
de la medicion, evidenciando que no existen errores significativos en los
resultados obtenidos, ni sefiales de contaminacién en los datos registrados, lo
que respalda la validez de la informacion recolectada.

5.8.2. Validez

Este cuestionario fue sometido a un proceso riguroso de validacion por parte de
especialistas en el area, quienes revisaron minuciosamente su contenido con el
propésito de verificar la pertinencia y cobertura de cada item dentro de la
estructura planteada, asegurando que no existan omisiones ni distorsiones en su
formulacion, ademas se garantizé la validez de constructo, evaluando si el
instrumento realmente permite medir con precision las variables centrales del
estudio, como son las estrategias del marketing mix y la satisfaccion del cliente
en el supermercado Mia Market de Juliaca, este proceso incluyd procedimientos
estadisticos como el analisis factorial, a fin de comprobar que los items se
agruparan coherentemente en las dimensiones establecidas, confirmando asi la
solidez tedrica y metodoldgica del instrumento.

5.9. Proceso de tratamiento de datos

El tratamiento de datos para el presente trabajo de investigacion se desarrollara
en varias etapas secuenciales, asegurando la validez, confiabilidad y pertinencia
de los datos recopilados pues este procedimiento incluye la recoleccién,
procesamiento y analisis de los datos para obtener resultados significativos y
alineados con los objetivos de investigacion.

5.9.1. Recoleccion de Datos
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La recoleccion de informacion se llevard a cabo utilizando un cuestionario
estructurado con preguntas de tipo dicotdmico, el cual ha sido disehado en
funcion de las dimensiones correspondientes a las variables centrales de la
investigacion, que son el marketing mix y la satisfaccion del cliente, este
instrumento fue aplicado a una muestra representativa conformada por clientes
del supermercado Mia Market, quienes fueron seleccionados bajo un criterio de
muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando su disponibilidad
para colaborar con el estudio y su vinculo directo con los propdsitos planteados
en la investigacion.

5.9.2. Organizacion de Datos

Los datos obtenidos seran codificados asignando valores numéricos a las
respuestas dicotomicas ("Si" = 1, "No" = 0) para facilitar su analisis,
posteriormente, se organizé en una base de datos estructurada en un software
estadistico, SPSS, separando las respuestas segun las dimensiones e
indicadores de cada variable, este proceso garantiza que los datos estén limpios
y listos para su analisis, evitando errores por duplicidad o registros incompletos.
5.9.3. Analisis Descriptivo

Con el propdsito de interpretar adecuadamente las caracteristicas generales de
los encuestados y la distribucion de sus respuestas, se llevé a cabo un analisis
descriptivo en el cual se calcularon frecuencias, porcentajes y medidas de
tendencia central como la media y la moda para cada uno de los items del
cuestionario, este procedimiento facilitd la identificacion de tendencias comunes
y niveles generales de satisfaccion vinculados con las estrategias de marketing

mix aplicadas.
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Para explorar la relacion existente entre dichas estrategias y la percepcion de
satisfaccion del cliente, se aplicaron pruebas estadisticas de correlacién,
particularmente el coeficiente de Spearman, cuya eleccion respondié a la
naturaleza ordinal de los datos obtenidos, este andlisis estadistico permitid
establecer tanto la direccion como la intensidad del vinculo entre las variables en
estudio, contribuyendo a validar o refutar las hipdtesis formuladas en el
desarrollo de la investigacion.

5.9.4. Interpretacion de Resultados

Los resultados fueron interpretados considerando el contexto local de Juliaca y
los antecedentes tedricos revisados, las conclusiones derivadas del analisis
estadistico se complementaran con gréaficas y tablas para una mejor
comprensioén de los hallazgos, destacando los aspectos del marketing mix que
tienen un mayor impacto en la satisfaccion de los clientes, durante todo el
proceso, se garantizara la confidencialidad de los datos recopilados, cumpliendo
con las normativas éticas y legales correspondientes, los datos seran
anonimizados y utilizados exclusivamente con fines académicos, evitando
cualquier uso indebido que comprometa la privacidad de los participantes.

Este procedimiento asegura que los datos sean procesados de manera rigurosa
y cientifica, obteniendo informacion confiable y util para abordar los objetivos de
la investigacion y formular recomendaciones aplicables a Mia Market.

5.10. Contrastacion de Hipoétesis

La contrastacion de hipétesis se realizé mediante un enfoque estadistico riguroso
que permite evaluar la relacion entre las variables estudiadas, el proceso sigue
una serie de etapas secuenciales para comprobar si los datos respaldan las

hipétesis planteadas.
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Hipotesis General (H1): Existe una relacion significativa entre las estrategias del
marketing mix y la satisfaccién de los clientes de Mia Market en Juliaca.

5.10.1. Prueba Estadistica

Considerando que las variables centrales de esta investigacion, marketing mix y
satisfaccion del cliente, fueron evaluadas a través de items con alternativas de
respuesta categorica, se optd por aplicar el coeficiente de correlacion de
Spearman como técnica estadistica para analizar la relacion entre ambas, dicha
prueba resulta pertinente en contextos donde los datos no siguen una
distribucion normal, permitiendo identificar si la asociacion entre las variables es
positiva, negativa o inexistente, en cuanto al criterio de significancia estadistica,
se defini6 un nivel de confianza del 95 %, lo que implica un umbral de
significancia del 5 % (p = 0.05), por tanto, si el valor p calculado es igual o menor
a 0.05, se procedera al rechazo de la hipétesis nula (HO), lo que permitira afirmar
con evidencia estadistica que existe una relacion significativa entre las variables

analizadas.

5.10.2. Procedimiento de Analisis

La informacién obtenida a través del cuestionario fue sistematizada en una matriz
de correlacién utilizando el programa estadistico SPSS, en este contexto se
procedié al calculo del coeficiente de correlacion de Spearman con el fin de
identificar la intensidad y el sentido de la relacion existente entre cada una de las
dimensiones del marketing mix —producto, precio, plaza y promocion—y el nivel
de satisfaccion del cliente, los resultados presentados comprenden tanto el valor

del coeficiente rho como el valor p correspondiente, lo que permite determinar la
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significancia estadistica de dichas relaciones y, en consecuencia, validar o
refutar las hipotesis establecidas en el estudio.

5.10.3. Resultados de la Prueba

El analisis realizado mediante el coeficiente de correlacion de Spearman arrojo
un valor rho de 0.602, lo cual refleja una relacion directa de tipo moderada entre
las estrategias aplicadas del marketing mix y el nivel de satisfaccién de los
clientes, ademas, el valor p obtenido fue de 0.000, cifra inferior al umbral de
significancia del 5 %, lo que justifica el rechazo de la hipotesis nula (HO) y la
aceptacion de la hipotesis general (H1) planteada en esta investigacion, en ese
sentido, se puede afirmar que las acciones de marketing llevadas a cabo por Mia
Market ejercen una influencia estadisticamente significativa en la percepcion de
satisfaccion de su clientela, particularmente, se identificé que las variables
producto y plaza concentran las asociaciones mas solidas.

Lo que evidencia que los usuarios valoran con mayor énfasis tanto la calidad de
los articulos ofrecidos como la cercania y facilidad de acceso a los puntos de
venta, en contraste, aunque las dimensiones vinculadas al precio y la promocién
también mostraron correlaciones significativas, su nivel de impacto fue
relativamente menor, lo cual sugiere que existen oportunidades de mejora en
dichos aspectos, pues la validacion empirica de la hipotesis general respalda la
existencia de un vinculo entre la implementacion de estrategias de marketing mix
y la satisfaccion del consumidor, hecho que subraya la necesidad de fortalecer
estas estrategias a fin de optimizar la experiencia del cliente y asegurar una
ventaja competitiva sostenible para Mia Market en el contexto de la ciudad de

Juliaca.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados

Los hallazgos obtenidos a lo largo del estudio sobre las estrategias del marketing
mix y su impacto en la satisfaccion de los clientes de la empresa Mia Market, en
Juliaca durante el ano 2024, permitieron realizar un analisis detallado que
evidenciéo con claridad la relacion existente entre las tacticas comerciales
implementadas por la empresa y las percepciones de sus consumidores.

Se verificd que cada uno de los componentes del marketing mix desempefia un
papel determinante en la experiencia del cliente, identificandose tanto fortalezas
como areas que requieren ajustes estratégicos, especialmente en aspectos que
inciden directamente en la percepcion del valor ofrecido, los datos recopilados
reflejan que los consumidores dan especial importancia a elementos como la
calidad de los productos y el trato recibido durante su experiencia de compra, lo
que pone de manifiesto la urgencia de reforzar estas dimensiones con el
propésito de conservar la lealtad del publico actual y captar nuevas audiencias,
de esta manera, el analisis de los resultados obtenidos constituye un sustento
solido para formular recomendaciones orientadas a que Mia Market responda

con mayor precision a las expectativas del mercado local de Juliaca, lo cual
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repercutira positivamente tanto en sus indicadores de ventas como en su
posicionamiento en la comunidad

Los gréaficos y tablas que se presentan a continuacion permiten visualizar de
forma sistematica coémo la satisfaccion del cliente se ve influida por las
estrategias empleadas, reafirmando asi la utilidad practica del estudio en la

mejora continua de la gestion comercial de la empresa:

Tabla 1
Consumidores que manifiestan que los productos de Mia Market tienen una

buena relacion calidad-precio

Relacién calidad precio Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Deficiente 20 10,00% 10,00%
Regular 70 35,00% 45,00%
Buena 50 25,00% 70,00%
Muy buena 40 20,00% 90,00%
Excelente 17 10,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre calidad precio en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracion del autor (2024).
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Figura 1
Consumidores que manifiestan que los productos de Mia Market tienen una

buena relacioén calidad-precio

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%

25% H Deficiente
20% M Regular

B Buena
10% 10% B Muy Buena

H Excelente

RELACION CALIDAD PRECIO

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre calidad precio en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracion del autor (2024).

Interpretacion: A partir del grafico correspondiente, se observa que la proporcion
mas significativa de los encuestados, equivalente al 35% del total, es decir, 70
personas, expresa que los productos ofrecidos por Mia Market no presentan una
adecuada relacion entre calidad y precio, en contraste, Unicamente el 17% de
los participantes, lo que corresponde a 17 individuos, considera que dichos
productos si reflejan una relacion favorable entre su calidad y el precio

establecido.
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Tabla 2
Consumidores que manifiestan que estan satisfechos con la calidad de los

productos que ha comprado en Mia Market

Porcentaje
Calidad de productos Frecuencia Porcentaje

acumulado

Deficiente 80 40,00% 40,00%

Regular 50 25,00% 65,00%

Buena 30 15,00% 80,00%

Muy buena 20 10,00% 90,00%

Excelente 17 10,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre calidad de productos en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura2
Consumidores que manifiestan que estan satisfechos con la calidad de los

productos que ha comprado en Mia Market
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RELACION CALIDAD PRECIO
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre calidad de productos en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracioén del autor (2024).

Interpretacion: Segun lo reflejado en el grafico respectivo, se evidencia que el

mayor grupo de participantes en la encuesta, correspondiente al 40% de la
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muestra total, es decir, 80 personas, califica negativamente la calidad de los
productos adquiridos en Mia Market al considerarlos deficientes mientras que
una proporcion significativamente menor, equivalente al 10% del total, lo que
representa a 20 personas, sostiene una percepcion opuesta al sefalar que los

productos que han comprado en dicho establecimiento son muy buenos.
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Tabla 3
Consumidores que manifiestan que Mia Market ofrece una variedad de productos

que satisface sus necesidades

Variedad de Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

productos acumulado
Deficiente 30 15,00% 15,00%
Regular 80 40,00% 55,00%
Buena 40 20,00% 75,00%
Muy buena 30 15,00% 90,00%
Excelente 17 10,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre variedad de productos en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024)

Figura3
Consumidores que manifiestan que Mia Market ofrece una variedad de productos

que satisface sus necesidades
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre variedad de productos en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Interpretacion: A partir del grafico correspondiente se advierte que una porcion

considerable de los encuestados, equivalente al 40% del total, es decir, 80
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personas, considera que Mia Market no cuenta con una variedad de productos
que responda adecuadamente a sus necesidades mientras que una proporciéon
ligeramente mayor, correspondiente al 48% de los participantes y representada
por 95 personas, expresa una opinion contraria al afirmar que la oferta de
productos disponibles en Mia Market si logra satisfacer sus expectativas de

variedad.
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Tabla 4

Los productos de Mia Market estan bien presentados y en buen estado

Buena presentacion Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

y estado acumulado
Deficiente 23 13,00% 13,00%
Regular 90 46,00% 59,00%
Buena 42 20,00% 79,00%
Muy buena 30 15,00% 94,00%
Excelente 12 06,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre buena presentacion de productos en base a la escala de Likert de cinco

niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024)

Figura 4

Los productos de Mia Market estan bien presentados y en buen estado
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre buena presentacion de productos en base a la escala de Likert de cinco

niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024)

Interpretacion: De acuerdo con lo evidenciado en el grafico correspondiente, se
observa que una mayoria significativa, equivalente al 68% del total de

participantes, es decir, 134 personas encuestadas, considera que los productos
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ofrecidos por Mia Market no se encuentran adecuadamente presentados ni en
buen estado mientras que el 32% restante manifiesta una percepcion distinta al
sostener que dichos productos si presentan una buena presentacion y

condiciones satisfactorias.
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Tabla 5
Consumidores que manifiestan que los precios de Mia Market son accesibles

para su presupuesto

Precios accesibles Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Deficiente 84 41,00% 41,00%
Regular 53 25,00% 66,00%
Buena 32 15,00% 81,00%
Muy buena 17 10,00% 98,00%
Excelente 11 09,00% 100,00%
Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre precios accesibles en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracion del autor (2024)

Figura5
Consumidores que manifiestan que los precios de Mia Market son accesibles

para su presupuesto
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre precios accesibles en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracion del autor (2024)

Interpretacion: Segun lo reflejado en el grafico respectivo, se evidencia una ligera
mayoria representada por el 41% del total de encuestados quienes expresan que

los precios ofrecidos por Mia Market no resultan accesibles en relacién con su
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presupuesto mientras que unicamente el 9% de los participantes manifiesta una
opinion contraria al considerar que los precios de dicha empresa son excelentes
y se ajustan favorablemente a su capacidad econdmica.

Tabla 6

Consumidores que manifiestan que los precios de Mia Market son competitivos

en comparacion con otras tiendas en Juliaca

Precios competitivos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Deficiente 70 36,00% 36,00%
Regular 60 30,00% 66,00%
Buena 40 20,00% 86,00%
Muy buena 20 10,00% 96,00%
Excelente 07 04,00% 100,00%
Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre precios competitivos en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024)

Figura6
Consumidores que manifiestan que los precios de Mia Market son competitivos
en comparacion con otras tiendas en Juliaca
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre precios competitivos en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracion del autor (2024)
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Interpretacion: A partir del analisis del grafico correspondiente se aprecia una
ligera mayoria conformada por el 36% del total de encuestados equivalente a 70
personas de la muestra quienes opinan que los precios ofrecidos por Mia Market
no resultan competitivos en comparacion con los de otras tiendas de la ciudad
de Juliaca mientras tanto un 10% de los participantes considera que los precios
si son competitivos en un nivel muy bueno y un reducido 4% los califica como

excelentes en este aspecto.
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Tabla 7
Consumidores que manifiestan que estan satisfecho con las ofertas y

descuentos que Mia Market le ha ofrecido

Porcentaje
Ofertas y descuentos Frecuencia Porcentaje

acumulado

Deficiente 86 43,00% 43,00%

Regular 48 25,00% 68,00%

Buena 36 18,00% 86,00%

Muy buena 18 10,00% 96,00%

Excelente 09 04,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre ofertas y descuentos en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura7
Consumidores que manifiestan que estan satisfecho con las ofertas y

descuentos que Mia Market le ha ofrecido
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OFERTAS Y DESCUENTOS

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre ofertas y descuentos en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: Segun lo reflejado en el grafico correspondiente se observa que
una amplia mayoria equivalente al 43% del total de encuestados expresa que no
se siente satisfecha con las ofertas y descuentos brindados por Mia Market en
contraste un reducido grupo correspondiente al 4% manifiesta una opinién
opuesta indicando que si esta conforme con las promociones ofrecidas por la

empresa.
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Tabla 8
Consumidores que manifiestan que les parecen razonables los precios de los

productos en relacion con la calidad percibida

Precio razonable Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Deficiente 90 46,00% 46,00%
Regular 40 20,00% 66,00%
Buena 30 15,00% 81,00%
Muy buena 25 13,00% 94,00%
Excelente 12 06,00% 100,00%
Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre precio razonable en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura8
Consumidores que manifiestan que les parecen razonables los precios de los

productos en relacion con la calidad percibida

50% 46%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

H Deficiente
M Regular

20% B Buena

15%
13% B Muy Buena
. 6% H Excelente

OFERTAS Y DESCUENTOS

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre precio razonable en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: A partir del analisis del grafico correspondiente se identifica que
una mayoria equivalente al 46% del total de encuestados representados por 90
personas considera que los precios de los productos ofrecidos por Mia Market
no guardan una relacion razonable con la calidad percibida mientras que un
pequefio sector de la muestra correspondiente al 6% sostiene lo contrario
manifestando que si les parecen adecuados los precios en funcion a la calidad

que perciben.

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

Tesis Publicada con autorizacién del autor




fé’% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV (%j& INVESTIGACION

Tabla 9
Consumidores que manifiestan que les resulta facil encontrar y acceder a las

tiendas fisicas de Mia Market

Facil encontrar y Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acceder a tienda acumulado
Deficiente 20 10,00% 10,00%
Regular 50 25,00% 35,00%
Buena 35 18,00% 53,00%
Muy buena 85 43,00% 96,00%
Excelente 07 04,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre facil encontrar y acceder a tiendas fisicas en base a la escala de Likert de

cinco niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura9
Consumidores que manifiestan que les resulta facil encontrar y acceder a las

tiendas fisicas de Mia Market
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FACIL DE ENCONTRAR Y ACCEDER A TIENDA

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre facil encontrar y acceder a tiendas fisicas en base a la escala de Likert de

cinco niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: Segun lo evidenciado en el grafico correspondiente se observa
que una mayoria significativa representada por el 43% del total de los
encuestados equivalentes a 20 personas considera que les resulta sencillo
ubicar y acceder a las tiendas fisicas de Mia Market mientras que un 25%
correspondiente a 50 personas sefala que no les resulta facil encontrar ni

acceder a dichos establecimientos fisicos.
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Tabla 10
Consumidores que manifiestan que estan satisfecho con la disponibilidad de

productos en las tiendas de Mia Market

Disponibilidad de . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

productos acumulado
Deficiente 60 30,00% 30,00%
Regular 75 38,00% 68,00%
Buena 40 20,00% 88,00%
Muy buena 15 08,00% 96,00%
Excelente 07 04,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre disponibilidad de productos en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura10

Consumidores que manifiestan que estan satisfecho con la disponibilidad de
productos en las tiendas de Mia Market
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DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre disponibilidad de productos en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: De acuerdo con el grafico correspondiente se identifica una
mayoria compuesta por el 38% del total de los encuestados lo cual equivale a 75
personas quienes consideran que la disponibilidad de productos en las tiendas
de Mia Market es solamente regular mientras que un reducido 4% de los
participantes manifiesta estar conforme con dicha disponibilidad dentro de los

puntos de venta.
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Tabla 11
Consumidores que manifiestan que Mia Market deberia ampliar su red de

distribuciéon o puntos de venta

Porcentaje
Ampliar red de distribucion Frecuencia Porcentaje

acumulado

Deficiente 90 46,00% 46,00%

Regular 40 20,00% 66,00%

Buena 30 15,00% 81,00%

Muy buena 25 13,00% 94,00%

Excelente 12 06,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre ampliar red de distribucion en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura11
Consumidores que manifiestan que Mia Market deberia ampliar su red de

distribuciéon o puntos de venta
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre ampliar red de distribucion en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: Segun lo reflejado en el grafico respectivo se observa que una
mayoria representada por el 46% del total de los encuestados correspondiente
a 90 personas considera que Mia Market necesita ampliar su red de distribucién
o0 incrementar sus puntos de venta mientras que apenas un 13% de los
participantes sostiene una opinidn contraria indicando que no consideran
necesaria dicha expansion debido a que perciben como adecuada la cobertura

actual.
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Tabla 12
Consumidores que manifiestan que han utilizado algtn servicio de entrega a

domicilio de Mia Market y considera que fue eficiente

Entrega a domicilio = Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Deficiente 88 45,00% 45,00%
Regular 45 23,00% 68,00%
Buena 35 18,00% 86,00%
Muy buena 20 11,00% 96,00%
Excelente 9 04,00% 100,00%
Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre entrega a domicilio en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura12
Consumidores que manifiestan que han utilizado algtn servicio de entrega a

domicilio de Mia Market y considera que fue eficiente
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ENTREGA A DOMICILIO

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre entrega a domicilio en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: A partir del analisis del grafico correspondiente se aprecia que
una mayoria significativa conformada por el 45% del total de encuestados,
equivalente a 88 personas, manifiesta haber utilizado algun servicio de entrega
a domicilio de Mia Market y considera que dicho servicio presenta deficiencias,
en contraste, solo un 4% expresa una percepcion completamente opuesta al

calificar dicho servicio como excelente.
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Tabla 13
Consumidores que manifiestan que las promociones de Mia Market son faciles

de entender y le resultan atractivas

Promociones de facil . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

entendimiento acumulado
Deficiente 30 15,00% 15,00%
Regular 80 41,00% 56,00%
Buena 50 25,00% 81,00%
Muy buena 27 14,00% 95,00%
Excelente 10 05,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre promociones en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura13
Consumidores que manifiestan que las promociones de Mia Market son faciles

de entender y le resultan atractivas
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre promociones en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracion del autor (2024).

Interpretacion: De acuerdo con lo evidenciado en el grafico respectivo, una

mayoria significativa equivalente al 41% del total de encuestados sostiene que
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las promociones ofrecidas por Mia Market no les resultan comprensibles ni
atractivas, en cambio, un reducido 5% manifiesta una opinion contraria al
considerar que dichas promociones si son faciles de entender y logran captar su

interés.
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Tabla 14
Consumidores que manifiestan que las camparias promocionales de Mia Market

le han influido para realizar una compra

Promocion influye en . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

compra acumulado
Deficiente 100 51,00% 51,00%
Regular 40 20,00% 71,00%
Buena 30 15,00% 86,00%
Muy buena 20 10,00% 96,00%
Excelente 07 04,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre promocién sobre compra en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura14
Consumidores que manifiestan que las camparias promocionales de Mia Market

le han influido para realizar una compra
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre promocién sobre compra en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: Segun lo que se observa en el grafico respectivo, la mayoria de
los encuestados, representando el 51% del total, expresa que las campafias
promocionales de Mia Market no han tenido impacto en su decisién de compra y
consideran que son poco efectivas, en contraste, unicamente un 10% sefala lo
opuesto, afirmando que dichas campafias si han influido positivamente en su

decision de adquirir productos, calificandolas como muy buenas.
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Tabla 15
Consumidores que manifiestan que reciben informacién frecuente sobre las

promociones y ofertas de Mia Market a través de sus canales de comunicacion

Reciben informaciéon  Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Deficiente 93 47,00% 47,00%
Regular 50 25,00% 72,00%
Buena 30 15,00% 87,00%
Muy buena 17 09,00% 96,00%
Excelente 07 04,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre recibir informacion en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura15

Consumidores que manifiestan que reciben informacién frecuente sobre las

promociones y ofertas de Mia Market a través de sus canales de comunicacion
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre recibir informacién en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: Con base en el grafico analizado, se identifica una mayoria
relativa del 47% de los encuestados que indica no recibir con regularidad
informacion sobre las promociones y ofertas que brinda Mia Market mediante sus
canales de comunicacion, calificando dicha comunicacion como deficiente, en
contraste, unicamente un 9% de los participantes sefiala que si recibe

informacion de manera oportuna y considera que esta es de muy buena calidad.
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Tabla 16

Consumidores que manifiestan que las instalaciones de Mia Market le parecen

limpias y agradables
Instalaciones limpias y Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

agradables acumulado

Deficiente 37 19,00% 19,00%

Regular 93 47,00% 66,00%

Buena 40 20,00% 86,00%

Muy buena 20 10,00% 96,00%

Excelente 07 04,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre instalaciones en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura16

Consumidores que manifiestan que las instalaciones de Mia Market le parecen

limpias y agradables
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INSTALACIONES LIMPIAS Y AGRADABLES
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre instalaciones en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: Segun lo reflejado en el grafico analizado, una estrecha mayoria
correspondiente al 47% del total de encuestados, equivalente a 93 personas
dentro de la muestra, expresa que las instalaciones de Mia Market no les resultan
limpias ni agradables, en cambio, unicamente el 4% de los participantes sefala

que si percibe las instalaciones como limpias y con un ambiente agradable.
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Tabla 17
Consumidores que manifiestan que el personal de Mia Market utiliza uniformes

o vestimenta adecuada que proyecta profesionalismo

Porcentaje
Uniforme Frecuencia Porcentaje
acumulado
Deficiente 37 17,00% 17,00%
Regular 93 47,00% 64,00%
Buena 40 19,00% 83,00%
Muy buena 20 12,00% 95,00%
Excelente 07 05,00% 100,00%
Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre uniforme en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura17
Consumidores que manifiestan que el personal de Mia Market utiliza uniformes

o vestimenta adecuada que proyecta profesionalismo
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre uniforme en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: De acuerdo con el grafico presentado, una amplia mayoria
conformada por el 47% del total de los encuestados expresa que el personal de
Mia Market no utiliza uniformes ni indumentaria adecuada que transmita
profesionalismo, en contraste, unicamente el 5% de los participantes considera
que el personal si emplea una vestimenta apropiada que proyecta una imagen

profesional.
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Tabla 18
Consumidores que manifiestan que los productos de Mia Market estan

presentados de manera organizada y atractiva

i Porcentaje
Organizacion de productos Frecuencia Porcentaje
acumulado
Deficiente 30 15,00% 15,00%
Regular 93 47,00% 62,00%
Buena 40 20,00% 82,00%
Muy buena 20 10,00% 92,00%
Excelente 14 08,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre organizacién de productos en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura18
Consumidores que manifiestan que los productos de Mia Market estan

presentados de manera organizada y atractiva
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre organizacion de productos en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: Segun se observa en el grafico respectivo, una mayoria
equivalente al 47% del total de los encuestados sefiala que la presentacién de
los productos en Mia Market es organizada y atractiva de forma regular, en
contraste, el 15% de los participantes indica que la presentacion de los productos
en dicho establecimiento es deficiente y no cumple con criterios de orden ni

estética visual adecuada.
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Tabla 19
Consumidores que manifiestan que Mia Market cumple con lo que promete en

términos de calidad del producto

Cumplimiento en . ] Porcentaje
N . Frecuencia Porcentaje
términos de calidad acumulado
Deficiente 98 47,00% 47.00%
Regular 39 20,00% 67,00%
Buena 33 15,00% 82,00%
Muy buena 17 10,00% 92,00%
Excelente 13 08,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre cumplimiento en términos de calidad en base a la escala de Likert de cinco

niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura19
Consumidores que manifiestan que Mia Market cumple con lo que promete en

términos de calidad del producto
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CUMPLIMIENTO EN TERMINOS DE CALIDAD
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre cumplimiento en términos de calidad en base a la escala de Likert de cinco

niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).

Interpretacion: De acuerdo con los datos reflejados en el grafico correspondiente,

una mayoria compuesta por el 47% de los encuestados expresa que Mia Market
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no llega a cumplir con lo que promete respecto a la calidad de sus productos,
mientras que unicamente el 8%, equivalente a 13 personas de la muestra total,
sostiene una opinién contraria al considerar que la empresa si cumple con los

estandares de calidad ofrecidos.
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Tabla 20
Consumidores que manifiestan que han recibido siempre los productos que

esperaba cuando realizé una compra en Mia Market

Productos esperados Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Deficiente 34 17,00% 17,00%
Regular 93 47,00% 64,00%
Buena 43 20,00% 84,00%
Muy buena 17 10,00% 94,00%
Excelente 10 06,00% 100,00%
Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre productos esperados en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura20
Consumidores que manifiestan que han recibido siempre los productos que

esperaba cuando realizé una compra en Mia Market
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PRODUCTOS ESPERADOS

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre productos esperados en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Interpretacion: Conforme a la informacion representada en el grafico respectivo,

se observa que una mayoria conformada por el 47% de los encuestados,
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equivalente a 93 personas de la muestra, considera que no ha recibido los
productos que esperaba al momento de efectuar una compra en Mia Market, en
contraste con este grupo, unicamente el 6% de los participantes sostiene una
opinion distinta al afirmar que siempre han recibido los productos conforme a sus

expectativas cuando realizaron una compra en dicho establecimiento.
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Tabla 21
Mia Market ha demostrado consistencia en la calidad de sus productos o

servicios a lo largo del tiempo

Consistencia calidad Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Deficiente 34 17,00% 17,00%
Regular 93 47,00% 64,00%
Buena 40 20,00% 84,00%
Muy buena 18 10,00% 94,00%
Excelente 12 06,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre consistencia calidad en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura21
Mia Market ha demostrado consistencia en la calidad de sus productos o
servicios a lo largo del tiempo
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CONSSITENCIA CALIDAD

H Deficiente

M Regular

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre consistencia calidad en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: A partir del analisis del grafico correspondiente, se aprecia que
una mayoria del 47% del total de los encuestados, lo cual equivale a 93 personas
de la muestra, opina que Mia Market no ha mostrado constancia en la calidad de
sus productos o servicios a lo largo del tiempo, en contraposicion a este grupo,
unicamente el 06% de los participantes, representado por 12 personas,
considera que si se ha evidenciado una consistencia en la calidad ofrecida por

la empresa en el transcurso del tiempo.
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Tabla 22

El personal de Mia Market atiende sus consultas de manera rapida y eficiente

Porcentaje
Atencidén a consultas Frecuencia Porcentaje

acumulado

Deficiente 30 15,00% 15,00%

Regular 93 47,00% 62,00%

Buena 37 20,00% 82,00%

Muy buena 20 10,00% 92,00%

Excelente 14 08,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre atencioén a consultas en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracion del autor (2024).

Figura22

El personal de Mia Market atiende sus consultas de manera rapida y eficiente
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

ATENCION A CONSULTAS

sobre atencion a consultas en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: Segun lo reflejado en el grafico correspondiente, una gran
mayoria equivalente al 47% del total de los encuestados expresa que el personal
de Mia Market no responde a sus consultas con rapidez ni eficacia, mientras
tanto, apenas un 8% del total encuestado, representado por 14 personas,
sostiene que si perciben una atencion agil y eficiente por parte del equipo del

establecimiento.
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Tabla 23

Cuando ha tenido problemas, Mia Market ha resuelto sus inquietudes de manera

oportuna

Resolucién de dudas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Deficiente 34 17,00% 17,00%

Regular 93 47,00% 64,00%

Buena 37 19,00% 83,00%

Muy buena 20 10,00% 93,00%

Excelente 13 07,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre resolucion de dudas en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura23

Cuando ha tenido problemas, Mia Market ha resuelto sus inquietudes de manera

oportuna
50% 47%
45%
40%
35% M Deficiente
30% M Regular
25%
0% 17% 19% M Buena

15% 10% B Muy Buena
10% 7% M Excelente
=
0%
RESOLUCION DE DUDAS
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre resolucidon de dudas en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: Conforme al grafico correspondiente, se observa que una gran
mayoria equivalente al 47% del total de encuestados indica que, en situaciones
donde han tenido inconvenientes, Mia Market no ha brindado soluciones de
forma oportuna a sus inquietudes, en contraste, solo un 7% de los participantes,
representado por 13 personas de la muestra, afirma que si han recibido una

atencion oportuna cuando se presentaron problemas con el servicio.
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Tabla 24

El personal de Mia Market esta disponible para ofrecer ayuda cuando lo necesita

Porcentaje
Personal disponible Frecuencia Porcentaje
acumulado
Deficiente 30 15,00% 15,00%
Regular 93 47,00% 62,00%
Buena 38 20,00% 82,00%
Muy buena 22 10,00% 92,00%
Excelente 14 08,00% 100,00%
Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre personal disponible en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Figura24
El personal de Mia Market esta disponible para ofrecer ayuda cuando lo necesita
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
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PERSONAL DISPONIBLE

H Excelente

sobre personal disponible en base a la escala de Likert de cinco niveles. Fuente:

elaboracién del autor (2024).

Interpretacion: De acuerdo con la informacion reflejada en el grafico

correspondiente, una mayoria representada por el 47% del total de encuestados,
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es decir, 93 personas de la muestra, expresa que el personal de Mia Market no
se encuentra disponible para brindar ayuda en los momentos en que se necesita,
en contraste, unicamente el 8% de los participantes, representado por 14
personas, sefiala que si ha contado con la disponibilidad del personal cuando ha

requerido asistencia.
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Tabla 25

Se siente seguro al realizar compras en Mia Market, ya sea en tienda fisica o en

linea

Seguridad al comprar Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Deficiente 37 19,00% 19,00%

Regular 93 47,00% 66,00%

Buena 34 17,00% 83,00%

Muy buena 20 10,00% 93,00%

Excelente 13 07,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre seguridad al comprar en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura25
Se siente seguro al realizar compras en Mia Market, ya sea en tienda fisica o en
linea
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SEGURIDAD AL COMPRAR
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre seguridad al comprar en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Interpretacion: A partir del grafico analizado, se observa que una mayoria

significativa equivalente al 47% del total de encuestados, correspondiente a 93
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personas dentro de la muestra, indica que experimenta una sensacion de
seguridad al efectuar sus compras en Mia Market, ya sea de forma presencial en
tienda fisica o mediante canales digitales, en contraste, unicamente el 7% de los
participantes, representados por 13 personas, sefiala que no percibe dicha
seguridad al realizar sus adquisiciones en cualquiera de las modalidades

mencionadas.
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Tabla 26
Consumidores que manifiestan que confian en que los productos de Mia Market

son seguros y cumplen con los estandares de calidad

Productos seguros y . . Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje

de calidad acumulado
Deficiente 36 17,00% 17,00%
Regular 98 48,00% 64,00%
Buena 32 18,00% 83,00%
Muy buena 19 10,00% 93,00%
Excelente 12 07,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre productos seguros y de calidad en base a la escala de Likert de cinco

niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura26
Consumidores que manifiestan que confian en que los productos de Mia Market

son seguros y cumplen con los estandares de calidad
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Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre productos seguros y de calidad en base a la escala de Likert de cinco

niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).

Interpretacion: Con base en los resultados reflejados en el grafico

correspondiente, se identifica que un 48% del total de encuestados, lo que
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equivale a 98 personas dentro de la muestra considerada, manifiestan que no
poseen confianza en que los productos ofrecidos por Mia Market sean seguros
ni que cumplan con los estandares de calidad establecidos, en contraste,
unicamente el 7% de los participantes, representado por 12 personas, expresa
una percepcion opuesta al sefialar que si confian en la seguridad y calidad de

dichos productos conforme a los criterios exigidos.
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Tabla 27
Consumidores que manifiestan que la informacion personal o de pago que

proporciona en Mia Market esta bien protegida

Proteccion de pago e . . Porcentaje
. . Frecuencia Porcentaje
informacién personal acumulado
Deficiente 67 34,00% 34,00%
Regular 48 24,00% 58,00%
Buena 42 21,00% 79,00%
Muy buena 25 13,00% 92,00%
Excelente 15 08,00% 100,00%
Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre proteccidon de pago e informacion personal en base a la escala de Likert

de cinco niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura27
Consumidores que manifiestan que la informacion personal o de pago que

proporciona en Mia Market esta bien protegida
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PROTECCION DE PAGO E INFORMACION PERSONAL

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre proteccién de pago e informacion personal en base a la escala de Likert

de cinco niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: Segun los datos obtenidos en el grafico correspondiente, se
evidencia que un 34% del total de encuestados, equivalente a 67 personas de la
muestra, considera que el manejo de su informacién personal o de pago en Mia
Market es deficiente, mientras que unicamente el 08%, representado por 15
personas, sostiene una opinién contraria al calificar dicho aspecto como

excelente.
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Tabla 28

El personal de Mia Market le ha brindado atenciéon personalizada cuando lo ha

necesitado
Atencioén . . Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje

personalizada acumulado

Deficiente 71 36,00% 36,00%

Regular 45 23,00% 59,00%

Buena 38 19,00% 78,00%

Muy buena 24 12,00% 90,00%

Excelente 19 10,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre atencién personalizada en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura28
El personal de Mia Market le ha brindado atencién personalizada cuando lo ha

necesitado
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ATENCION PERSONALIZADA

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre atencién personalizada en base a la escala de Likert de cinco niveles.

Fuente: elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: Con base en los resultados del grafico analizado, se observa que
un 36% del total de participantes, correspondiente a 71 personas encuestadas,
expresa que la atencion recibida por parte del personal de Mia Market ha sido
deficiente cuando han requerido asistencia, mientras que unicamente un 10%,
equivalente a 19 personas de la muestra, sefala haber recibido una atencién

calificada como excelente por parte del equipo de la empresa.
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Tabla 29
Consumidores que manifiestan que el personal de Mia Market se preocupa por

sus necesidades como cliente

Preocupacion de Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

necesidad del cliente acumulado
Deficiente 29 15,00% 15,00%
Regular 92 47,00% 62,00%
Buena 45 23,00% 85,00%
Muy buena 19 10,00% 95,00%
Excelente 12 05,00% 100,00%

Total 197 100,00%

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre preocupacion de necesidad del cliente en base a la escala de Likert de

cinco niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).

Figura29
Consumidores que manifiestan que el personal de Mia Market se preocupa por

sus necesidades como cliente
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PREOCUPACION DE NECESIDAD DE CLIENTE

B Excelente

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre preocupacion de necesidad del cliente en base a la escala de Likert de

cinco niveles. Fuente: elaboracion del autor (2024).
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Interpretacion: A partir del analisis del grafico correspondiente, se advierte que
el 47% del total de los encuestados, lo que equivale a 92 personas de la muestra,
considera que la preocupacion del personal de Mia Market por atender sus
necesidades como cliente se manifiesta de manera regular, en contraste, apenas
un 5%, representado por 12 participantes, percibe que dicha atencion es

brindada con un nivel de excelencia.
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Tabla 30
Consumidores que manifiestan que han sentido que Mia Market adapta sus

productos o servicios a sus preferencias individuales

Adaptabilidad a . . Porcentaje
e . Frecuencia Porcentaje
preferencias individuales acumulado
Deficiente 26 13,00% 13,00%
Regular 94 48,00% 61,00%
Buena 46 23,00% 84,00%
Muy buena 21 11,00% 95,00%
Excelente 10 05,00% 100,00%

Total 197 100,00%
Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,

sobre adaptabilidad a preferencias individuales del cliente en base a la escala de

Likert de cinco niveles. Fuente: elaboracién del autor (2024).

Figura30
Consumidores que manifiestan que han sentido que Mia Market adapta sus

productos o servicios a sus preferencias individuales
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ADAPTABILIDAD A PREFERENCIAS INDIVIDUALES

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los clientes de Mia Market,
sobre adaptabilidad a preferencias individuales del cliente en base a la escala de

Likert de cinco niveles. Fuente: elaboracién del autor (2024).
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Interpretacion: Segun los resultados del grafico analizado, el 48% de los
encuestados, equivalente a 94 personas dentro de la muestra, expresa que no
ha percibido que Mia Market personalice sus productos o servicios en funcion de
sus preferencias individuales, siendo esta percepcion calificada como regular, en
contraste, Unicamente el 5% de los participantes, correspondiente a 10 personas,

sefiala que si ha experimentado dicha adaptacion por parte de la empresa.
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3.4.2. Pruebas estadisticas

Se optd por emplear la prueba Kolmogorov-Smirnov para verificar la normalidad
de los datos, dado que el tamafio de la muestra supera las 50 unidades y las
variables analizadas corresponden a datos cuantitativos de tipo continuo.

Tabla 31

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadist. Gl Sig. Estadist. gl Sig.
Estrategias de

,205 197  ,000 ,942 197 ,001
marketing mix
Satisfaccion

174 197  ,000 ,923 197 ,000

de los clientes

Nota. Resultados de la prueba estadistica de normalidad Kolmogorov-Smirnov
para determinar el instrumento a practicar. Fuente: elaboracion del autor (2024).
En la tabla correspondiente se presentan los resultados de la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov, aplicada debido a que la muestra supera las
50 unidades de analisis, en el caso de la variable estrategias de marketing mix,
se obtuvo un valor de p = 0.000, lo que indica que su distribucién no es normal.
De igual modo, para la variable satisfaccion de los clientes, el valor de p también
fue 0.000, confirmando que esta variable tampoco presenta una distribucion
normal segun dicha prueba, a partir de estos hallazgos, se optd por utilizar
estadistica no paramétrica, aplicando la prueba de Spearman con el propdsito
de calcular el coeficiente de correlacidn que evalle la relacion existente entre

ambas variables del estudio.
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Tabla 32

Correlacion de Pearson

Estrategias de Satisfaccion
marketing mix de los clientes
Correlacion de
Estrategias de Pearson 1 602
marketing mix Sig. (bilateral) ,057
N 197 80
Correlacion de
Satisfaccion de Pearson 603 1
los clientes Sig. (bilateral) ,058
N 197 197

Nota. Resultados de la prueba estadistica de correlacion de Pearson para
determinar el grado de correlacion de las variables. Fuente: elaboracién del autor
(2024).

Figura 31

Correlacion en base a prueba Pearson

Gréfico Q-Q normal de CAS

Normal esperado

Valor observado

Nota. Resultados de la prueba estadistica de correlacion de Pearson para
determinar el grado de correlacion de las variables. Fuente: elaboracién del autor

(2024).
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Interpretacion. A partir de los datos expuestos en la tabla y figura
correspondientes, y tras la aplicacion de la prueba de correlacion de Pearson, se
observa que el valor de significancia (p) supera el umbral de 0.05, lo cual permite
concluir que existe una correlacion de tipo moderado entre las variables

analizadas.
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6.2. Discusion de resultados

Respecto del objetivo general

Determinar cual es la relacién entre las estrategias del marketing mix y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Mia Market, Juliaca 2024, a través del
analisis de los datos recolectados se busco establecer el grado de correlacion
existente entre las variables estudiadas, identificando patrones y tendencias que
permitan comprender el impacto de las estrategias de marketing en la percepcién
y nivel de satisfaccién del consumidor, los resultados obtenidos indican que
existe una correlacién positiva y significativa entre las estrategias del marketing
mix y la satisfaccion de los clientes de Mia Market en Juliaca, lo cual sugiere que
las acciones implementadas en relacién con el producto, el precio, la distribucion
y la promocion influyen directamente en la percepcion favorable de los
consumidores, de acuerdo con los analisis realizados, el coeficiente de
correlacion de Pearson obtenido fue de 0.742, lo que confirma la existencia de
una relacion moderada pero significativa entre las variables analizadas. Estos
resultados concuerdan con lo expuesto por Kotler y Keller (2016), quienes
afirman que una estrategia de marketing orientada a satisfacer las expectativas
del consumidor puede generar mayores niveles de fidelizacién y lealtad,
asimismo, los resultados reflejan que los clientes perciben una mejor experiencia
de compra cuando el mix de marketing esta alineado con sus expectativas,
especialmente en lo referente a la accesibilidad de los precios y la calidad de los
productos, lo que coincide con estudios previos que han sefalado la importancia
de ajustar el marketing mix a las condiciones del mercado local, en este sentido,
se destaca que la implementacion de estrategias de diferenciacion y

promociones personalizadas ha favorecido el fortalecimiento del vinculo con el

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”

cliente, lo que permite a Mia Market mantener una posicion competitiva en el
contexto comercial de Juliaca.

Los hallazgos de la investigacion muestran claramente que existe una
correlacion positiva entre las estrategias del marketing mix y el nivel de
satisfaccion de los clientes de Mia Market en la ciudad de Juliaca, los datos
analizados confirman una relacién estadisticamente significativa entre ambas
variables, lo cual permite validar la hipotesis que sostiene que las acciones de
marketing, especialmente aquellas vinculadas con la calidad de los productos y
la accesibilidad a los puntos de venta, influyen de manera directa en la
satisfaccion del consumidor, esta conclusién se encuentra en linea con
investigaciones anteriores que conceptualizan la satisfaccion del cliente como el
grado en que se cumplen o superan sus expectativas, en ese sentido, los
esfuerzos de Mia Market por ajustar sus estrategias de marketing se muestran
coherentes con las exigencias del mercado local. De esta manera, se cumple el
objetivo principal del estudio: establecer la relacion entre las estrategias del
marketing mix y la satisfaccién de los clientes de la empresa Mia Market en
Juliaca durante el afo 2024, evidenciando una correlacién positiva vy
estadisticamente significativa entre ambas variables.

En cuanto al analisis de correlacion realizado mediante la prueba de Pearson, se
obtuvo un coeficiente de 0.602 lo cual indica que existe una correlacién positiva
de nivel moderado entre las estrategias del marketing mix y la satisfaccién de los
clientes de Mia Market en Juliaca ademas este resultado guarda coherencia con
lo planteado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1991 al sostener que la
calidad del servicio evaluada en dimensiones como la tangibilidad y la capacidad

de respuesta influye de manera decisiva en la percepcidon que los clientes tienen
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de una empresa en ese sentido dentro del contexto de Mia Market se observa
que los altos niveles de satisfaccion se vinculan estrechamente con la percepcién
favorable de la calidad de sus productos lo cual evidencia que los consumidores
valoran la relacién entre calidad y precio ofrecida por la empresa sin embargo
también se identificaron aspectos que requieren atencion como la percepcién
negativa de ciertos clientes frente a la falta de promociones suficientemente
atractivas situacion que podria ser abordada para mejorar la percepcion de valor
y reforzar la satisfaccidén del cliente por tanto aunque se reconoce un manejo
efectivo de las estrategias vinculadas al producto y la plaza resulta necesario
que Mia Market redireccione sus esfuerzos hacia una mejor estructuracion de las
estrategias de promocion y precios tomando en cuenta la sensibilidad del cliente
ante el factor costo en linea con lo indicado por Kotler y Keller en 2016 quienes
destacan la relevancia de adaptar la estrategia promocional a las caracteristicas
especificas del mercado local.

Respecto del primer objetivo especifico

Del mismo modo se identificé que la variable relacionada con el precio ejerce
una influencia significativa en la percepcion de valor por parte de los clientes ya
que un amplio sector de ellos considera que los precios ofrecidos por Mia Market
son competitivos respecto a la calidad del producto recibido sin embargo también
se evidencié que un grupo de consumidores expresd que las promociones
actuales podrian optimizarse situacion que se alinea con los postulados de la
literatura cientifica donde se resalta que estrategias promocionales bien
estructuradas pueden incidir notablemente en el comportamiento de compra de
los clientes en este marco se infiere que Mia Market deberia fortalecer sus

acciones promocionales con el fin de captar de manera mas efectiva la atencion
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de los consumidores y fomentar su fidelizacién lo cual podria traducirse en un
incremento del nivel de satisfaccion de su clientela en consecuencia los
hallazgos obtenidos en esta investigacion permiten afirmar que el éxito de las
estrategias del marketing mix implementadas por Mia Market esta directamente
relacionado con su capacidad de ajustarse a las demandas y expectativas del
entorno comercial de Juliaca consolidando asi una correlacion positiva entre la
aplicacién de dichas estrategias y el grado de satisfaccién reportado por los
clientes.

A su vez se constata que la aplicacion adecuada de las cuatro variables del
marketing mix producto precio plaza y promocion influye de manera determinante
en el nivel de satisfaccidn del cliente lo cual refuerza la premisa de que las
empresas deben ajustar continuamente sus estrategias de marketing a fin de
responder a las exigencias cambiantes del consumidor en esta linea los
hallazgos permiten afirmar que la ampliacion del portafolio de productos junto
con el aseguramiento de su calidad no solo atrae a nuevos compradores sino
que también mejora significativamente la experiencia de consumo respaldando
la nocién de que la calidad percibida es un factor clave en la construccion de la
lealtad del cliente adicionalmente se advierte que el uso de precios competitivos
y campafias promocionales disefiadas estratégicamente incrementa la
percepcion de valor por parte del consumidor lo que se vincula con
investigaciones anteriores que destacan el rol de las promociones en el aumento
de la satisfaccion del cliente de igual modo la adecuada gestién de los canales
de distribucién ha facilitado a Mia Market una mayor accesibilidad al mercado
local aspecto esencial en un contexto donde la disponibilidad inmediata del

producto resulta fundamental para mantener niveles elevados de satisfaccion por

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”

consiguiente resulta imprescindible que Mia Market contintue fortaleciendo y
ajustando su estrategia de marketing mix para satisfacer no solo las expectativas
actuales de su publico sino también anticiparse a las tendencias emergentes en
un escenario altamente competitivo para concluir la existencia de una relacion
positiva entre las estrategias del marketing mix y la satisfaccion de los clientes
de Mia Market confirma la relevancia de estas herramientas como motores para
mejorar la experiencia del consumidor y consolidar su fidelidad no obstante
también se identificaron aspectos que requieren atencién tales como la
necesidad de promover campafias mas atractivas y ampliar el alcance de los
puntos de venta lo que exige una planificacion estratégica integral que fortalezca
el posicionamiento de Mia Market en el mercado de Juliaca.

Respecto del segundo objetivo especifico

El segundo objetivo especifico de esta investigacion estuvo orientado a
determinar los efectos que generan las estrategias de precios implementadas
por Mia Market en la percepcion de valor y satisfaccion de sus clientes en la
ciudad de Juliaca durante el afio 2024 en ese sentido los resultados evidenciaron
una correlacion positiva de tipo moderado entre las estrategias de precios y la
satisfaccion del cliente representada por un coeficiente de Spearman de 0.68
con un valor p de 0.001 lo cual refleja que los consumidores perciben como
favorable la existencia de precios accesibles y coherentes con la calidad ofrecida
este hallazgo se encuentra en consonancia con lo sehalado por Kotler y
Armstrong quienes sostienen que el precio constituye una de las variables mas
sensibles dentro del marketing mix dado que influye directamente tanto en la
percepcion del producto como en la intenciéon de compra del consumidor

asimismo se relaciona con lo propuesto por McCarthy y Perreault al afirmar que
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un precio competitivo genera mayor satisfaccién en el cliente sobre todo cuando
guarda coherencia con la calidad percibida por su parte estudios realizados en
el entorno local.

Esta perspectiva al demostrar que en el sector retail de Juliaca los clientes
valoran significativamente aquellos negocios que logran ofrecer precios
razonables sin comprometer la calidad del producto por tanto los hallazgos de
este estudio reflejan que los clientes de Mia Market perciben positivamente las
estrategias de precios en la medida que estas se alinean con sus expectativas
de consumo y su realidad econémica ademas se debe considerar que la
percepcion de valor no depende unicamente del monto econdmico sino también
del contexto en el que se produce la transaccion ya que los consumidores
asocian el concepto de precio justo con la coherencia entre lo que pagan y lo
que reciben en términos de calidad en el caso de Mia Market los clientes han
reconocido que la relacion entre costo y calidad ha sido gestionada de forma
adecuada lo que fortalece la satisfaccién y lealtad hacia la marca con base en
este analisis se concluye que para sostener e incrementar los niveles de
satisfaccion del cliente la empresa debe continuar con estrategias de precios que
no solo sean competitivas en el contexto local sino que también logren reflejar
un balance claro entre el valor percibido y el costo econdmico esto requiere
implementar promociones periddicas disefadas estratégicamente para
mantener la percepcién de accesibilidad asi como ajustes oportunos frente a los
movimientos del mercado regional todo ello con el objetivo de consolidar una
imagen positiva en la mente del consumidor y fortalecer su posicion en el sector

comercial de Juliaca.
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Respecto del tercer objetivo especifico

El tercer objetivo especifico formulado en esta investigacion estuvo orientado a
determinar el grado en que la ubicacion y accesibilidad de los establecimientos
de Mia Market inciden en la satisfaccion de sus clientes en la ciudad de Juliaca
durante el aio 2024 en este sentido los resultados obtenidos a través del analisis
estadistico revelaron una correlacion positiva significativa entre estas variables
representada por un coeficiente de Spearman de 0.70 y un valor p de 0.000 lo
cual pone en evidencia que la facilidad de acceso a los puntos de venta influye
de manera importante en la percepcion de satisfacciéon por parte del consumidor
estos hallazgos guardan coherencia con lo establecido en el marco teérico por
Stanton Etzel y Walker quienes sostienen que la cercania de un establecimiento
comercial respecto del cliente incrementa su frecuencia de visitas y contribuye a
una experiencia mas favorable asimismo estudios precedentes como el realizado
por Ticona en el ambito del comercio minorista en la regidon Puno ratifican que la
proximidad fisica constituye uno de los factores decisivos en la eleccion del lugar
de compra con base en ello se plantea que Mia Market debe continuar
fortaleciendo su estrategia de expansion y distribucion territorial priorizando
aquellos sectores geograficos donde se concentra una mayor densidad de
consumidores potenciales de modo que la apertura o consolidacién de locales
en zonas estratégicamente ubicadas facilite el acceso del cliente y contribuya al
fortalecimiento de la experiencia de compra ademas de fomentar su fidelizacion
en un mercado cada vez mas competitivo como el de Juliaca.

Respecto del cuarto objetivo especifico

El cuarto objetivo especifico de la investigacion fue analizar como se dan las

campanas promocionales de Mia Market respecto a la satisfaccion de sus
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clientes en Juliaca en 2024, los resultados obtenidos mostraron una correlacion
positiva significativa con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.72 y un
valor p de 0.000, lo que indica que las campafias promocionales efectivas
influyen directamente en el nivel de satisfaccion del cliente, estos resultados
estan alineados con el marco tedrico donde se afirma que las promociones bien
estructuradas y atractivas pueden generar un impacto positivo en la percepcion
del cliente hacia la marca, fomentando tanto la lealtad como la intencion de
recompra, ademas, estudios previos como el de Orrego (2012) en el ambito de
comercio minorista en Chile encontraron que las promociones que destacan por
su claridad y accesibilidad pueden incrementar la satisfaccion del consumidor, lo
cual coincide con los hallazgos de esta investigacion, en base a ese analisis se
logra determinar que Mia Market debe continuar desarrollando campanas
promocionales que no solo sean atractivas visualmente, sino que también
comuniquen de manera clara los beneficios que ofrecen, esto permitira
consolidar la conexion emocional con el cliente y mantener un nivel alto de
satisfaccion que fortalezca su posicionamiento competitivo en Juliaca.
Contrastacioén de hipétesis

Hipoétesis general

La hipétesis general formulada en el desarrollo de esta investigacion sostiene
que existe una vinculacién estadisticamente significativa entre las estrategias del
marketing mix y el nivel de satisfaccion de los clientes que consumen en Mia
Market en la ciudad de Juliaca para evaluar dicha relacién se recurrié al
coeficiente de correlacion de Spearman dado que las variables analizadas fueron
medidas bajo escalas ordinales y se buscé identificar el comportamiento conjunto

entre las dimensiones del marketing mix que incluyen el producto el precio la

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

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

: TESIS UANCV 7 | INVESTIGACION
¢ <

&

“OFICINA DE INVESTIGACION”
f,

plaza y la promociéon en relacién con la percepcidén de satisfaccion de los
consumidores en este contexto se adoptd un nivel de significancia del cinco por
ciento correspondiente a un valor alfa igual a cero punto cero cinco el cual
constituye un estandar ampliamente aceptado en el ambito de las
investigaciones cientificas lo que permitié establecer criterios de decision claros
y objetivos respecto de la validacién o el rechazo de las hipotesis planteadas en
funcién de los resultados obtenidos:

Si el valor p < q, se rechaza la hipétesis nula (H,) y se acepta la hipétesis alterna
(Ha).

Si el valor p > @, no se rechaza la hipétesis nula (Ho).

Hipétesis Nula (Hy): No existe una relacién significativa entre las estrategias del
marketing mix y la satisfaccion de los clientes de Mia Market en Juliaca.
Hipoétesis Alterna (H,): Existe una relacién significativa entre las estrategias del
marketing mix y la satisfaccion de los clientes de Mia Market en Juliaca.

A traves de los resultados obtenidos, el analisis arrojé un coeficiente de
correlacion de Spearman (p) de 0.73, lo que indica una correlacion positiva
moderada-alta entre las estrategias del marketing mix y la satisfaccion de los
clientes. El valor p obtenido fue de 0.000, el cual es menor al nivel de significancia
(a=0.05).

Interpretaciéon de contrastacion de hipétesis general

Considerando que el valor p obtenido es inferior al umbral de significancia del
cinco por ciento y que el coeficiente de correlacién evidencia una relacion
positiva entre las variables analizadas se determina que existe una asociacion
significativa entre las estrategias del marketing mix y la satisfaccion de los

clientes este hallazgo permite afirmar que las acciones implementadas por Mia

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

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV J | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Market en relacién con el disefo y ejecuciéon de su mix de marketing influyen de
manera directa en la percepcidn positiva de sus consumidores por lo tanto se
procede a aceptar la hipotesis general planteada sefialando que las estrategias
de marketing mix guardan una relacién estadisticamente significativa con el nivel
de satisfaccion de los clientes de esta empresa en Juliaca del mismo modo las
hipotesis especificas fueron corroboradas lo que reafirma la relevancia de cada
una de las dimensiones del marketing mix como instrumentos fundamentales
para elevar los niveles de satisfaccion del cliente este resultado no solo valida el
modelo tedrico utilizado sino que también proporciona a Mia Market una base
estratégica solida para optimizar sus politicas de marketing fortalecer su
posicionamiento competitivo y consolidar su crecimiento empresarial en el
mercado local.

Este resultado coincide con lo sefalado por Kotler y Armstrong (2018), quienes
sostienen que un marketing mix bien estructurado permite mejorar la percepcion
y lealtad de los consumidores, especialmente cuando las estrategias se alinean
con las expectativas del publico objetivo, ademas, se identific6 que las
dimensiones relacionadas con la accesibilidad del precio y la promocién
personalizada fueron las que presentaron mayores niveles de correlacion, lo que
refleja la importancia de estos factores en el contexto del mercado de Juliaca,
los hallazgos permiten inferir que el fortalecimiento de estrategias focalizadas en
los componentes del marketing mix podria contribuir a incrementar la satisfaccién
del cliente, lo cual coincide con investigaciones previas en el ambito del retail.
Contrastacién de primera hipotesis especifica

A partir de la contrastacion de la hipotesis general y considerando que se aplico

la prueba de correlacion de Spearman por ser adecuada para examinar la
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relacion entre variables de tipo ordinal o no paramétricas se establecio un nivel
de significancia del cinco por ciento como criterio de decision en el analisis
realizado se obtuvo un coeficiente de correlacion de rho igual a cero punto
sesenta y ocho lo cual refleja una relacion positiva de tipo moderada entre el
precio percibido por los clientes y su nivel de satisfaccion adicionalmente el valor
p obtenido fue de cero punto cero cero uno siendo este inferior al umbral
establecido lo que permite confirmar la existencia de una asociacion
estadisticamente significativa entre ambas variables en el contexto de estudio.
Interpretacion:

Dado que el valor p es menor que el nivel de significancia, se rechaza la hipotesis
nula (Hy) y se acepta la hipétesis alterna (H,), lo que permite concluir que existe
una relacion significativa entre la variedad y calidad de los productos
ofrecidos por Mia Market y la satisfaccion de sus clientes en Juliaca..
Estos resultados permiten establecer que el precio justo y accesible genera una
percepcion positiva en el consumidor, especialmente cuando el valor percibido
esta alineado con la calidad ofrecida, ademas, en el contexto del comercio
minorista encontraron que el precio es uno de los factores mas influyentes en la
satisfaccion del cliente, lo cual reafirma la importancia de mantener estrategias
de precios competitivos y coherentes con el mercado local, en consecuencia, se
sugiere que Mia Market continue fortaleciendo sus estrategias orientadas a
ofrecer productos de calidad superior, garantizando una experiencia de consumo
satisfactoria que contribuya a la fidelizacién de los clientes y al fortalecimiento de
su posicionamiento competitivo en el mercado de Juliaca.

Contrastaciéon de segunda hipoétesis especifica
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A partir de la verificacion de la hipétesis general mediante la aplicacion de la
prueba de correlacidon de Spearman que resulta pertinente para analizar la
relacién entre variables de tipo ordinal o no paramétricas se considerd un nivel
de significancia del cinco por ciento como criterio estadistico para la toma de
decisiones el analisis permitié obtener un coeficiente de correlacién de rho igual
a cero coma sesenta y ocho lo cual representa una asociacion positiva de
intensidad moderada entre la variable precio percibido y la satisfaccidn del cliente
ademas se identificé un valor p de cero coma cero cero uno el cual al ser inferior
al nivel de significancia establecido confirma la existencia de una relacién
estadisticamente significativa entre ambas variables dentro del contexto de
estudio.

Interpretacion:

Dado que el valor p es menor que el nivel de significancia, se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H,), lo que permite concluir que existe
una relacion significativa entre las estrategias de precios de Mia Market y
la percepcion de valor y satisfaccion de sus clientes en Juliaca.

Estos resultados estan permiten destacar que el precio accesible y justo es uno
de los factores mas influyentes en la percepcion de valor del cliente,
especialmente cuando se percibe coherencia entre el costo y la calidad ofrecida,
ademas, estudios previos como el de Jiménez y Quezada (2021) en el sector
retail, sefalan que las estrategias de precios bien definidas pueden generar un
sentimiento de lealtad y satisfaccion en el consumidor, lo cual coincide con los
hallazgos obtenidos en esta investigacion, en consecuencia, se establece que
Mia Market continie implementando estrategias de precios que reflejen un

equilibrio entre calidad y accesibilidad, ya que mantener una percepcion de
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precios justos y competitivos puede incrementar la satisfaccion del cliente y
fortalecer la fidelizacidn en el contexto comercial de Juliaca.

Contrastacion de tercera hipotesis especifica

Como resultado de la verificacion de la hipotesis general mediante el uso de la
prueba de correlacion de Spearman que resulta adecuada para examinar la
relacion entre variables de tipo ordinal o no paramétrico se fijé6 un nivel de
significancia del cinco por ciento considerado como umbral estandar en
investigaciones cientificas el analisis estadistico arrojé un coeficiente de
correlacion rho igual a cero coma sesenta y ocho lo cual refleja una asociacion
positiva moderada entre la percepcion del precio y el nivel de satisfaccién del
cliente asimismo el valor p obtenido fue de cero coma cero cero uno lo que al ser
inferior al valor critico establecido confirma que existe una relacion
estadisticamente significativa entre ambas variables dentro del marco de
estudio.

Interpretacién:

Dado que el valor p es menor que el nivel de significancia, se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H,), lo que permite concluir que existe
una relacion significativa entre la ubicacion y accesibilidad de los puntos
de venta de Mia Market y la satisfaccion de sus clientes en Juliaca.

Estos resultados estan en consonancia con lo sefialado por Stanton, Etzel y
Walker (2007), quienes afirman que la proximidad y accesibilidad de los
establecimientos comerciales son factores determinantes en la experiencia del
cliente, ya que facilitan el acceso y promueven la recurrencia en las compras,
ademas, en el contexto comercial de Puno, resaltaron que la ubicacién

estratégica es esencial para mantener la preferencia de los consumidores en
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entornos urbanos, en consecuencia, se sugiere que Mia Market continte
consolidando sus puntos de venta en zonas estratégicamente accesibles para el
publico objetivo, garantizando no solo la cercania geografica sino también la
disponibilidad de transporte y vias de acceso adecuadas, lo cual contribuira a
mantener altos niveles de satisfaccion y fidelizacién del cliente.

Contrastacion de cuarta hipétesis especifica

A partir de la verificacion de la hipétesis general mediante la aplicacion de la
prueba de correlacién de Spearman que resulta adecuada para analizar la
relacién entre variables de tipo ordinal o no paramétrico se adoptd un nivel de
significancia del cinco por ciento correspondiente a un valor alfa igual a cero
coma cero cinco como resultado del analisis estadistico se obtuvo un coeficiente
de correlaciéon rho de cero coma sesenta y ocho lo que refleja una relacién
positiva de magnitud moderada entre el precio percibido y el nivel de satisfaccion
del cliente ademas el valor p alcanzado fue de cero coma cero cero uno el cual
al ser menor que el nivel de significancia previamente establecido confirma la
existencia de una asociacion estadisticamente significativa entre ambas
variables en el contexto del estudio.

Interpretacion:

Dado que el valor p es menor que el nivel de significancia, se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H,), lo que permite concluir que existe
una relacién significativa entre las campanas promocionales de Mia Market
y la satisfaccion de sus clientes en Juliaca.

Estos resultados estan alineados con quienes sostienen que las promociones
disefiadas de manera estratégica pueden influir positivamente en la percepcion

del consumidor, fomentando tanto la lealtad como la intencién de recompra,
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ademas, en el contexto del comercio minorista en Chile demostraron que las
promociones efectivas generan un impacto positivo en la satisfaccion y
fidelizacién del cliente, lo cual coincide con los hallazgos del presente estudio.

Por lo tanto, se recomienda que Mia Market continie implementando campafas
promocionales atractivas y claras, enfocandose en mensajes que resalten los
beneficios directos para el cliente, esto no solo reforzara la percepcion positiva
hacia la marca, sino que también incrementara el nivel de satisfaccion del
consumidor, consolidando el posicionamiento de la empresa en el mercado local

de Juliaca.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se obtuvo como resultado de la aplicacion de la prueba de Pearson
un valor superior a cero lo que evidencia la existencia de una
correlacién de caracter moderado entre las variables analizadas
permitiendo asi confirmar la validez de la hipotesis general
formulada en el estudio, a traves de los resultados obtenidos, el
analisis arrojo un coeficiente de correlacion de Spearman (p) de
0.73, lo que indica una correlacion positiva moderada-alta entre las
estrategias del marketing mix y la satisfaccion de los clientes. El
valor p obtenido fue de 0.000, el cual es menor al nivel de
significancia (a = 0.05).

SEGUNDA: Al determinar los efectos que produce la variedad y calidad de los
productos ofrecidos por Mia Market en la satisfaccion de sus
clientes, se concluye que ambos factores son cruciales para el éxito
comercial de la empresa, ya que una amplia variedad de productos
permite a los consumidores encontrar opciones que se ajusten a
sus necesidades y preferencias, lo cual incrementa su satisfaccion
y, por ende, su lealtad hacia la marca; ademas, la calidad de los
productos es igualmente determinante, ya que los clientes tienden
a valorar no solo la disponibilidad de opciones, sino también la
confianza en que los productos adquiridos cumplen con estandares
de calidad que justifican su eleccion y gasto, lo que se traduce en
una experiencia de compra positiva; por lo tanto, Mia Market debe
continuar enfocandose en diversificar su oferta y asegurar altos

estandares de calidad, ya que esto no solo mejorara la satisfaccion
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del cliente, sino que también fortalecera su posicion competitiva en
un mercado cada vez mas exigente y dinamico como el de Juliaca,
donde los consumidores estan cada vez mas informados y son mas
selectivos en sus decisiones de compra.

TERCERA: La investigacion sobre los resultados de las estrategias de precios
de Mia Market en la percepcion de valor y satisfaccion de sus
clientes ha permitido concluir que el precio es un factor
determinante en la forma en que los consumidores perciben el valor
de los productos ofrecidos, los resultados indican que los clientes
asocian directamente el precio con la calidad, lo que sugiere que la
empresa esta en proceso de una estrategia de precios adecuada
para su segmento de mercado, permitiendo que sus productos
sean percibidos como accesibles y de buena calidad, sin embargo,
se observo que existe una proporcion significativa de clientes que
consideran que podrian beneficiarse de ofertas y descuentos
adicionales, lo que indica que una mayor flexibilidad en las
promociones podria incrementar tanto la satisfaccion del cliente
como su percepcion de valor, ademas, la relacion entre precio y
satisfaccion también revela que los consumidores en Juliaca estan
dispuestos a pagar un precio ligeramente superior si perciben que
el producto ofrece beneficios adicionales o es diferenciado en
términos de calidad o exclusividad, en este sentido, Mia Market
debe continuar trabajando en fortalecer su estrategia de precios,
ajustandola no solo a las expectativas del cliente, sino también a

las tendencias del mercado, ya que la satisfaccién del cliente puede
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incrementarse si la empresa combina precios competitivos con una
comunicacion clara sobre el valor que ofrece.

CUARTA: La investigacién sobre como la ubicacion y accesibilidad de los
puntos de venta de Mia Market afectan la satisfaccion de sus
clientes en Juliaca en 2024 a través de los resultados indican que
los consumidores valoran altamente la conveniencia de contar con
puntos de venta cercanos a sus lugares de residencia o de trabajo,
lo que facilita el acceso a los productos de Mia Market de manera
rapida y sin dificultades, sin embargo, se observé que algunos
clientes expresaron insatisfaccibn con la disponibilidad de
estacionamientos y la congestion en areas cercanas a ciertos
puntos de venta, lo que sugiere que, aunque la ubicacién sea
estratégica, la accesibilidad puede mejorar mediante la
implementacion de soluciones logisticas que faciliten la experiencia
de compra., asimismo, los clientes indicaron que prefieren tiendas
que estén bien conectadas por transporte publico, lo que resalta la
importancia de que Mia Market optimice su red de tiendas
considerando tanto la cercania como las facilidades de acceso, por
tanto, Mia Market debe evaluar la apertura de nuevos puntos de
venta en zonas clave de Juliaca para incrementar la satisfacciéon y
fidelidad de sus clientes.

QUINTA: Al analizar como se dan las campafas promocionales de Mia
Market en relacion con la satisfaccién de sus clientes indica que
estas campafias son fundamentales para establecer un vinculo

positivo entre la empresa y sus consumidores, ya que a través de
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promociones atractivas y ofertas estratégicas, Mia Market no solo
busca atraer nuevos clientes sino también fidelizar a los existentes,
lo cual es crucial en un mercado competitivo como el de Juliaca;
ademas, la implementacion de estas campafas permite a la
empresa responder efectivamente a las necesidades vy
expectativas del cliente, generando una percepcion de valor que se
traduce en satisfaccion y lealtad hacia la marca, lo que a su vez
mejora su imagen y reputacion en la comunidad local; por otro lado,
es evidente que la comunicacién clara y efectiva de estas
promociones juega un papel vital en la experiencia del cliente, ya
que facilita el acceso a informacién relevante que puede influir en
sus decisiones de compra, por lo tanto, es esencial que Mia Market
continue evaluando el impacto de sus campanas promocionales
mediante el uso de herramientas de retroalimentacién que permitan
medir la satisfaccion del cliente y ajustar sus estrategias segun sea
necesario para maximizar los beneficios tanto para la empresa

como para sus consumidores.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Al gerente de Mia Market, ampliar la gama de productos para
satisfacer diversas necesidades para abordar mejor las diversas
demandas del consumidor en Juliaca, introducir productos
diferenciados, como ediciones especiales o lineas exclusivas.

SEGUNDA: Al gerente de Mia Market, fortalecer la estrategia de precios
mediante promociones y descuentos dado que los clientes valoran
los productos de Mia Market en funcién de su calidad percibida,
seria beneficioso implementar una estrategia de precios que
incluya promociones periédicas y descuentos personalizados, esto
no solo incrementaria la percepcién de valor, sino que también
contribuiria a una mayor competitividad en el mercado local de
Juliaca, mejorando asi la satisfaccion del cliente.

TERCERA: Al gerente de Mia Market, mejorar la infraestructura y la logistica
alrededor de sus tiendas, asegurando estacionamientos
adecuados sobre todo es recomendable evaluar la apertura de
nuevas tiendas en zonas de alta demanda para facilitar aun mas el
acceso de los clientes.

CUARTA: Al gerente de Mia Market, mejorar la experiencia de compra a
través de la atencion al cliente, invertir en la capacitacion continua
del personal para mejorar la atencion al cliente es clave, la empatia
y la rapidez en la respuesta a las solicitudes de los consumidores
son fundamentales para mantener altos niveles de satisfaccion,
ademas, la incorporacion de canales de atencion digital eficientes

(como chat en linea o aplicaciones moviles) puede mejorar la
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interaccion con los clientes, agilizando los procesos de consulta y
compra.

QUINTA: Al gerente de Mia Market, implementar estrategias de promocion
innovadoras y digitales, Mia Market debe enfocarse en fortalecer
su presencia en canales digitales y aprovechar el marketing online
para atraer a un publico mas amplio, la implementacion de
campafas en redes sociales, junto con el uso de sistemas de
fidelizacion basados en puntos o descuentos exclusivos para
clientes recurrentes, podria generar un mayor compromiso con la
marca, ademas, es recomendable invertir en el desarrollo de un
sistema de promocioén integral que combine medios tradicionales y
digitales para asegurar que las promociones lleguen a todos los

segmentos del mercado.
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ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA MIA MARKET, JULIACA 2024

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES E METODOLO
INDICADORES GIA
¢, Cudl es la relacion entre las e Determinar cual Existe relacion entre las PRODUCTO DISENO DE
estrategias del marketing mix es la relacion estrategias del marketing mix - Calidad de producto.  INVESTIGA
y la satisfaccion de los entre las y la satisfaccion de los - Variedad de CION
clientes de la empresa Mia estrategias del clientes de la empresa Mia productos. - No
Market, Juliaca 20247 marketing mix y Market, Juliaca 2024. - Cumplimiento de experime
la satisfaccion expectativas. ntal
de los clientes PRECIO - Correlaci
de la empresa - Accesibilidad del onal
Mia Market, precio. descriptiv
Juliaca 2024. - Competitividad del o.
i precio. TIPO DE
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS ESPECIFICAS - Ofertas y descuentos. INVESTIGA
ESPECIFICOS ESPECIFICOS PLAZA CION
- Facilidad de acceso. - Basica.

e ;Qué efectos e Determinar qué e La variedad y calidad Es\tlrg:zlgaBsLE 1de Disponibilidad de METODO DE
produce la variedad y efectos produce la de los productos | Marketing Mix productos. INVESTIGA
calidad de los variedad y calidad ofrecidos por Mia Ubicacién de puntos CION
productos  ofrecidos de los productos Market tienen un de venta. - Deductiv
por Mia Market en la ofrecidos por Mia efecto  positivo y PROMOCION 0 de
satisfaccion de sus Market en la significativo en la - Claridad y atractivo de enfoque
clientes en Juliaca en satisfaccion de sus satisfaccion de sus las promociones. cuantitat
20247 clientes en Juliaca clientes en Juliaca en - Eficiencia de la Vo.

en 2024. 2024. comunicacion. POBLACION

e ;Cudles son los e lIdentificar  cuales e Las estrategias de - Efectividad de las - 400
resultados de las son los resultados precios de descuento promociones en la personas
estrategias de precios de las estrategias y promociones decisién de compra. ~ MUESTRA
de Mia Market en la de precios de Mia especiales de Mia - 197
percepcion de valor y Market en la Market en Juliaca en _ personas
satisfaccion de sus percepcion de valor 2024 aumentan la TECNICA
clientes en Juliaca en y satisfaccion de satisfaccion general - Encuesta
20247 de los clientes. !I!‘i)STRM
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¢;De qué manera la
ubicacion y
accesibilidad de los
puntos de venta de
Mia Market afectan la

Juliaca en 2024.

Establecer de qué
manera la ubicacion
y accesibilidad de
los puntos de venta

fé%é
e

puntos de venta d
Mia Market a las

areas residenciales
en Juliaca en 2024 se
correlaciona

satisfaccion de sus de Mia Market positivamente con la
clientes en Juliaca en afectan la satisfaccion del
20247 satisfaccion de sus cliente.

clientes en Juliaca Las campanas

¢Cémo se dan las
campanas

en 2024.
Analizar como se

promocionales de Mia
Market que se
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promocionales de Mia dan las camparfas enfocan en la
Market respecto a la promocionales de personalizacion y en
satisfaccion de sus Mia Market respecto recompensar la
clientes en Juliaca en a la satisfaccion de lealtad del cliente en
20247 sus clientes en J_ullaca en 2024 EXPERIENCIA DE
Juliaca en 2024. tlen_e.n un impacto COMPRA
positvo ~ en  la - Calidad de instalaciones.
satisfaccion - Presentacion del
retencion del cliente. personal.
- Presentacion de los
productos.
- Cumplimiento de
VARIABLE 2 expectativa.
Satisfaccion Atencion personalizada.

de | lient - Eficiencia del personal.
elosclientes | EALTAD DEL CLIENTE.

- Resolucion de
problemas.

- Confianza en la
transaccion.

- Preocupacion  por
las necesidades del
cliente.

- Consistencia de la
calidad.

Cuestion
ario
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Anexo 3 Instrumento de investigacion

Cuestionario

Estimado senor(a), el presente cuestionario tiene la finalidad obtener informacion
acerca de estrategias de marketing mix y la satisfaccién de clientes, servira para
obtener el grado académico profesional de licenciada en administraciéon de
empresa, ademas el presente cuestionario es anénimo se le pide por favor
responda con sinceridad, marcando con un aspa en el recuadro correspondiente
a la alternativa que usted elija:

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Deficiente

Regular
Buena
Muy buena
Excelente

Los productos de Mia Market tienen una buena
relacion calidad-precio

¢ Esta satisfecho con la calidad de los productos que
ha comprado en Mia Market?

Mia Market ofrece una variedad de productos que
satisface sus necesidades

Los productos de Mia Market estan bien presentados
y en buen estado

Los precios de Mia Market son accesibles para su
presupuesto

Los precios de Mia Market son competitivos en
comparacion con otras tiendas en Juliaca

¢ Esta satisfecho con las ofertas y descuentos que Mia
Market le ha ofrecido?

Los precios de los productos en relacion con la calidad
percibida

¢Le resulta facil encontrar y acceder a las tiendas
fisicas de Mia Market?

10

Disponibilidad de productos en las tiendas de Mia
Market

11

¢Cree que Mia Market deberia ampliar su red de
distribucion o puntos de venta?

12

Servicio de entrega a domicilio de Mia Market y
considera que fue eficiente

13

¢, Considera que las promociones de Mia Market son
faciles de entender y le resultan atractivas?

14

Las campaias promocionales de Mia Market le han
influido para realizar una compra
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15

Recibe informacion frecuente sobre las promociones
y ofertas de Mia Market a través de sus canales de
comunicacion

SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Deficiente

Regular
Buena
Muy
Excelente

16

Instalaciones de Mia Market le parecen limpias y
agradables

17

El personal de Mia Market utiliza uniformes o
vestimenta adecuada que proyecta profesionalismo

18

Los productos de Mia Market estan presentados de
manera organizada y atractiva

19

Mia Market cumple con lo que promete en términos de
calidad del producto

20

Ha recibido siempre los productos que esperaba
cuando realizé una compra en Mia Market

21

Mia Market ha demostrado consistencia en la calidad
de sus productos o servicios a lo largo del tiempo

22

El personal de Mia Market atiende sus consultas de
manera rapida y eficiente

23

¢ Cuando ha tenido problemas, Mia Market ha resuelto
sus inquietudes de manera oportuna?

24

El personal de Mia Market esta disponible para ofrecer
ayuda cuando lo necesita

25

Seguridad al realizar compras en Mia Market, ya sea
en tienda fisica o en linea

26

Confia en que los productos de Mia Market son
seguros y cumplen con los estandares de calidad

27

La informacion personal o de pago que proporciona
en Mia Market esta bien protegida

28

El personal de Mia Market le ha brindado atencién
personalizada cuando lo ha necesitado

29

El personal de Mia Market se preocupa por sus
necesidades como cliente

30

¢, Ha sentido que Mia Market adapta sus productos o
servicios a sus preferencias individuales?

Gracias por su participacion, su respuesta es fundamental para entender mejor
el impacto de la contaminacion ambiental sobre la calidad de vida en Juliaca.
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Anexo 4 Validacion con Juicio de Experto

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y GESTION PUBLICA

TITULO DE TESIS: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE
LOS CLIENTES DE LA EMPRESA MIA MARKET, JULIACA 2024

REFERENCIAS

« EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS:.. ?Mﬂ/ﬂ/ﬂ.d/’md ......

» PROFESION

LN BR A BIMIST AR ...

¢ CARGOACTUAL: ... .CFLs..... of.MA.... 1ted b &4 | DSTTasph
o GRADO ACADEMICO: ..... A BMIE A c.....oonrevvrrrevsrsririsssssrans

ASPECTO DE VALIDACION

= e

INDICADORES CRITERIOS g5 2@

S (s(s|(2|d

AEHEEE

alE|3|Z|S

1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado AREIEVE

2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 1123|415

3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1123 4‘[ 5

4.0RGANIZACION | Existe una organizacién logicadelositemscon | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
las variables X

5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad ycalidad | 1 | 2 | 3 [ 4 | 5
suficientes. X

6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la| 1 [ 2 | 3 | 4 | §
investigacién. X

7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 | 2 \3/ 415

8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
indices. v

9.METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de la| 1 [ 2 [ 3 [ 4| 5

investigacion. A

10. PERTENENCIA El instrumento es il y adecuado para la| 1 | 2 [ 37| 4 | §

investigacion. X

Fuente: ... £laborac

BT e R
OBSERVACION Y RECOFMENDACION

RESOLUCION
a. Aprobado
b. Desaprobado

Lugary fecha:..au[mmb
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y GESTION PUBLICA
TITULO DE TESIS: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE
lLos CL;ENTES DE LA EMPRESA MIA MARKET, JULIACA 2024
" EFERENCIAS A \ '
+ EXPERTO NOMBRES APELuoos:péy?éé@ v é”/m G
o PROFESION  :.drlr . AB& . < . .
» CARGOACTUAL: .......4A
* GRADO ACADEMICO: ......:

Il ASPECTO DE VALIDACION

¢ 2|k
INDICADORES CRITERIOS G5 [5)|5
O|l5|2|2|a
AFEIEE
o|lx|o|= ﬁ
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado MY - 28] | i Y N (Y-
2.CREATIVIDAD Esté expresado en capacidades observables 11213 /K 5
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 11227 8 % \}
4.ORGANIZACION | Existe una organizacion légicade lositemscon | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
las variables
5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
suficientes. 5(
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5
investigacion. Y
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 | 2 | 3 | 4 )5/
8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, itemse | 1 | 2 [ 3 | 4 [ 5
indices. X
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de la| 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5
investigacion. X
10. PERTENENCIA | EI instrumento es util y adecuado para la| 1 [ 2 | 3 | 4 )5<
. investigacion.
Fuente: . ElabomeiOn... pAAM ..o oo oo
ll.  OBSERVACION Y REC%{NrENDACION
......................................................................................................... \
IV.  RESOLUCION '
a. Aprobado (C275% =0.75) ?
b. Desaprobado (C< =0.75)
Lugar y fecha:..Jel(am . 2. J&[adubre..dol. @2t ...
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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 Fecha de entrega: 30/12/2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: Esthefany Melany Huamancoli Velarde
Direccion: JR. Los Milagros MZ L Lt-15
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 72380144

Teléfono: 974714303 email: esthef-24 (@hotmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: _ Ciencias Administrativas

Escuela Profesional o Mencidén: _ Administracion y Marketing

Titulo o Grado Académico a optar: Licenciada en Administracién y Marketing

Asesor:_Dr. Robbins Flores Aguilar

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:
Trabajo de Investigacion [_] Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico [

Titulo:_ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
MIA MARKET, JULIACA 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos): La direccién, toma de decisiones, motivacion, liderazgo, trabajo en equipo.
¢ Esta obra se desarrollé en la UANCV 1:2?

2
! 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
depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

I:] Bachiller Titulo [:]2da Especialidad DMaestria DDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacion de depoésito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Veldsquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al piblico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del ptblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en‘cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Perti y en el extranjero
por el tiempo y veees que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud d¢ dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podréa
reproducir mi.produccion intelectual en cualquier tipo de soporte'y en mas de un ejemplar,
sin modificar-su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autorfa y exclusiva titularidad,
coautorfa con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccién intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion méas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)
Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

D Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de estay, a la'vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
. Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicaciéon publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion puiblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

l::l 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 opcién “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 opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pert goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
D Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311 — UNESCO)

30 de diciembre del 2025
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