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2. Titulo:
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3. Resumen

El presente informe de tesis tuvo como finalidad identificar la realidad entre las estrategias
de marketing y calidad de servicio durante la pandemia covid-19, de las empresas
agropecuarias, Santa, 2020, el tipo de estudio fue descriptivo correlacional, con un

enfoque cuantitativo.

Se empleo el tipo de investigacion descriptiva, de disefio no experimental de
corte transversal. Se trabajé con una poblacidn la cual estuvo constituida por 300
clientes de las empresas agropecuarias, Santa -2020 con una muestra de 100
clientes. La técnica que se empled, fue el uso de la encuesta y en el instrumento
los cuestionarios sobre marketing y calidad de servicio, posterior a ello, se

proceso los datos en el software SPSS version 24.

En los resultados de la investigacion encontramos una correlacion positiva entre
los vendedores y los clientes de las agropecuarias en Santa que suelen causar
una gran impresion y habilidad para vender, los cuales repercuten de manera

significativa en la toma de decisiones de las variables.



4. Abstract

The purpose of this thesis report was to identify the relationship between
marketing and service quality during the covid-19 pandemic, of agricultural
companies, Santa, 2020, the type of study was descriptive correlational, with a
quantitative approach.

The type of descriptive research was used, with a non-experimental cross-
sectional design. We worked with a population which consisted of 300 clients of
agricultural companies, Santa -2020 with a sample of 100 clients. The technique
used was the use of the survey and the questionnaires on marketing and quality
of service in the instrument, after which, the data were processed in the SPSS

version 24 software.

In the results of the research, we found a positive correlation between the sellers
and the clients of the agricultural companies Santa that usually cause a great
impression and ability to sell, which have a significant impact on the decision-

making of the variables.
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5. Introduccion
5.1. Antecedentes y fundamentacion cientifica
5.1.1. Antecedentes

Para este estudio se ha realizado una busqueda de informacion referente al
tema mediante distintos canales para obtener datos, de los cuales las siguientes

citas nos brindan antecedentes a tener en cuenta.

En el &mbito internacional Lara (2016), en su tesis mide la satisfaccion del
cliente en supermercados; muestreando a 330 clientes, siendo una investigacion
descriptiva y concluye que, las empresas para brindar bienes y servicios de
calidad y asi satisfacer a los clientes, deben de redisefiar sus planes de accién en
base a un estudio amplio de evaluacién de su competitividad; este estudio
recomienda seleccionar de manera idonea las verdaderas prioridades de los
clientes. Los usuarios de servicios y consumidores de productos cambian sus
perspectivas en base a sus preferencias, gustos, optimizacién de recursos, habitos
y priorizacion de sus necesidades. La medicidn de la expectativa de los clientes
establece aquellos factores que resulta determinante a la hora de elegir una

empresa, como el precio 16.62% y las ofertas 16.16%.

Gabriel (2018), en su tesis descriptiva mide la calidad de los servicios, con
una muestra representativa de 200 clientes; llegando a la conclusion de que, ante
un mercado que esta en constante crecimiento, se debe realizar estudios de la
medicion y aseguramiento de la calidad del servicio que brinda la empresa. Para
estudiar el modo en que se desarrolla una empresa se debe de tener en cuenta un
indicador importante, como lo es la satisfaccion del cliente, asi como la

percepcién y particularidad del servicio brindado.

Sandoval (2015), en su tesis descriptiva referida a la ventaja competitiva de
la empresa en base a la calidad en el servicio al cliente, con una muestra de 298
empresas de la ciudad de Huajuapan obtiene que, la filosofia de las empresas
muestreadas no esta bien definida, se advierte que los trabajadores no estan

debidamente capacitados en las area de servicio personalizado y tampoco hay



interés de realizarlo; esto conlleva a una baja capacidad de respuesta en el
servicio, que no estd de acorde con la mejora de la calidad. En este estudio se
recomienda la utilizacién del Modelo SERVQUAL o el SERVPERFEC para
evaluar las percepciones y expectativas de los clientes, asi se podra conocer los

requerimientos de estos para brindar servicios de calidad

Mamani (2017), explica que en la actualidad las empresas mas competitivas
en cuanto a la calidad y buen servicio al consumidor destacaran y se mantendran a
flote dentro del mercado mundial cada vez més exigente; es por ello que se debe
de utilizar una excelente estrategia de marketing, saber el lugar y momento
preciso para que no afecte el proceso estratégico. La empresa dedicada a la
comercializacién, para aumentar ventas de manera online utiliz6 Facebook como
red social digital de marketing, aumentando en un 23 % sus ventas con costos de

inversién menores.

Rodriguez (2017), refiere que las pymes, asi como las grandes empresas
deben de usar Estrategias de Marketing en base a las exigencias y expectativas de
los clientes para satisfacer sus necesidades, asi incrementaran sus ventas para
cumplir con los planes de crecimiento. En este estudio realizado por el autor se
recopild y analiz6 informacion diversa referente a la satisfaccion, lealtad y la
manera de relacionarse con los clientes y asi reflexionar su implicancia en la
organizacion. Concluyendo que es el marketing relacional el que ayuda a conocer,

conquistar y fidelizar a los clientes, repotenciando a la empresa.

Posgrado (2020), explica que las empresas para saber las necesidades y
opiniones de sus clientes que cambian con el paso del tiempo, deben de agenciarse
de instrumentos como encuestas, entrevistas 0 mediante redes sociales, para
constantemente evaluar y poder seguir fidelizando a los clientes. Todo este
proceso es ejecutado por la gerencia de gestion comercial con la guia, supervision
y liderazgo de la vicepresidencia, y asi la estrategia se concatene con los

planteamientos estratégicos para este 2020 y 2021.



En el ambito nacional se cuenta con la investigacion de Cotrina (2017),
con su tesis descriptiva — correlacional, de corte transversal, donde relaciona la
influencia del clima organizacional en el desempefio laboral de los trabajadores
en una empresa agroindustrial; la muestra fue constituida por 50 trabajadores de
dicha empresa. Finalmente, los resultados arrojaron que existe una relacion
idonea en un 88.4% entre el clima organizacional y el desempefio de los
trabajadores, otro resultado encontrado es la baja motivacién en los trabajadores

en 11.6%, sin embargo, existen buenas relaciones interpersonales.

Estas mismas variables fueron estudiadas por Bonifacio (2016),en su
investigacion no experimental con 150 trabajadores de la empresa Sociedad
Agricola Vira S.A, dando como resultado que hay una relacion del 58% en el

clima organizacional con la variable desempefio laboral 42%.

Asi también Salceso (2018), en su tesis no experimental, con disefio
descriptivo correlacional transversal causal sobre la calidad de servicio y
satisfaccion de los productores agropecuarios usuarios de la agencia agraria
Huanca Sancos — Ayacucho, 2017; con una muestra de 158 individuos de una
poblacion de 270 productores agropecuarios, concluyeron que la calidad del
servicio tuvo una buena aceptacion expresado en un 60.8%, ademas, se obtuvo
un 25.9% que fue mala, un 9.5% que fue muy buena y solo el 3.8% de los

encuestados expresaron que la calidad del servicio fue muy mala.

Estrada (2014), en la tesis "Optimizacion del proceso de
comercializacion de los principales productores agricolas en el distrito de José
Crespo y Castillo”, expresa que estos productores deben de ingresar al mercado
limefio y comercialicen sus productos y para ello tienen que mejorar sus criterios
de cultivo y comercializacidn para mayor coste-beneficio, estos criterios estan en
base al control de plagas, mejora genética, resistencia y variedad de las plantas.
El uso del marketing ayudard a mejorar la produccion y comercializacion de los

productos agricolas en un 30.4%, dando un valor agregado a sus productos.



Salas (2016), afirma que, el precio del producto estd dentro del rango
idoneo, ademas tiene las principales caracteristicas y funciones que busca el
consumidor, su distribucion tiene una buena llegada. En cuanto a la promocion
del producto que es de manera efectiva, este se encuentra en la denominacion de
producto responsable. En marketing, podemos observar un plan que tiene
objetivos cualitativos como ser lider en el mercado con una relacion constate con
sus clientes, ademas de crecer en ventas como objetivo de manera cuantitativa.
En esta época digital se incluird el uso del internet como medio de marketing;
hay una tasa interna de retorno del 25% y un aumento constante de ventas con

promedio anual de 10%, siendo el plan de marketing y el negocio viables.

Segun Castillo (2015), expresa que, para potenciar las micro y pequefias
empresas en Ecuador se debe de usar el internet con sus canales de comercio
electronico y asi llegar local e internacionalmente a los consumidores; la
interaccion por este canal se puede dar con pagos automaticos, visualizacion de
catadlogos virtuales, mediante redes sociales y publicidad online en general,
también se tiene una comunicacién constante y dinamica con los clientes; es asi
como esto permite el ahorro de tiempo y dinero ademas de ser eficientes en los
procesos Yy resultados. Cuando se utilizan los motores de busqueda, posibilita
una amplia gama de opciones para hallar péaginas webs, estos buscadores
facilitan la obtencién de informacién de manera rapida, dindmica y sencilla, el
principal buscador web en la actualidad es Google con un 62,74%, le sigue
Baidu 18,68%, Bing 8,70%, Yahoo 7,79% y ASK con un 0,19%.

A nivel local la investigacion de Alcaide (2015), expresa que la parte
comercial del sector agricola es muy importante, aumentando el campo laboral y
ganancias para este sector. Se utiliz6 una metodologia en base a cuestionarios
aplicados a una muestra de emprendedores, dando como resultados que la
motivacion del emprendedor es principalmente cuando aprovecha la oportunidad
de negocio esto se ve reflejado en el 84 % frente a un 7% de emprender por

necesidad ante la escasez de empleo.



Segin Mediano (2015), expresa que el plan de marketing abarca y
sintetiza estrategias y planes de accion que sigue una empresa para alcanzar sus
metas en base al analisis de la situacion y el entorno donde se desarrolla la
empresa, este plan tiene sus mecanismos, acciones de seguimiento y controles.
Se brinda objetivos, estrategias, tacticas, factores claves de éxito, presupuesto y
diagrama de Gantt del plan estratégico de marketing; se concluye que un 63,80%
de las personas encuestadas reconocen y perciben que tiene calidad y
exclusividad, frente a un 36,20% que no lo hace, entonces este plan se agencio

de estrategias para incrementar el reconocimiento de Agroexport.

5.1.2. Dimensiones de la estrategias de marketing

A. Producto

Soto (2015), menciona que el producto es cualquier bien, servicio o idea
que se ofrece al mercado y que con el cual se satisface las necesidades del
consumidor. La concepcion de producto no se debe centrar solo en sus
caracteristicas o atributos intrinsecos, sino en sus beneficios, las emociones que

puede despertar o las experiencias que da al consumidor o usuario.

Desde la perspectiva del marketing, los aspectos formales (calidad, marca,
disefio) y afiadidos (servicio, instalacion, mantenimiento, garantia, financiacion)

deben de ir junto a la oferta del producto y no solo el producto bésico.

Las decisiones sobre el producto no pueden modificarse inmediatamente,
ya que son a largo plazo, estas son base para satisfacer las necesidades del
mercado, hacen que sean de suma importancia ya que no se puede valorar,
promocionar o distribuir algo inexistente. Estas decisiones incluyen el disefio e
implementacion de politicas relativas a la: Cartera de productos, Diferenciacion
del producto, Marcas, modelos, envases, Desarrollo de servicios relacionados,
Modificacion y eliminacion de los productos actuales, ademas de Planificacion

de nuevos productos.



B. Precio

El precio es el importe monetario que se paga por adquirir un producto,
pero ademas es también el tiempo, el esfuerzo y molestias necesarias para

obtenerlo.

Un precio alto la mayoria de las veces lo asemejamos con un producto de
calidad y un precio bajo con todo lo contrario. Esto tiene gran influencia sobre

la rentabilidad de la empresa.

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede
modificar con rapidez, sin embargo, hay ocasiones que existen restricciones a
esto. Hay multiples factores que condicionan en fijar el precio que van desde
el tipo de mercado y objetivos de la empresa hasta el propio ciclo de vida del

producto.

Las decisiones sobre precios incluyen el disefio y la implementacién de

politicas relativas a:
a) Costes, margenes y descuentos.
b) Fijacion de precios a un solo producto.

c) Fijacion de precios a una linea de productos.

C. Distribucion

La distribucion relaciona la produccién del producto con el consumo de
este. Cuya mision es poner el producto requerido a disposicion del mercado,
para que facilite y estimule su adquisicion por el consumidor. EI camino que
sigue el producto desde el productor hasta llegar al consumidor transitando

por los intermediarios es lo que se denomina canal de distribucion.



Cuando se disefia el sistema de distribucion se debe de tomar en cuenta
el grado de control del mercado y su capacidad de adaptarse a los cambios del

entorno ademas de los aspectos econdmicos.

La distribucion se realiza tomando decisiones a largo plazo que
normalmente son irreversibles. Hay diversas maneras de distribuir un
determinado producto, pero hay unos factores que lo condicionan y limitan,
estos son la caracteristica del mercado y del producto, el sistema comudn de
distribucion en el sector y los recursos disponibles. Ademaés, van
evolucionando constantemente las formas de distribuir el producto basadas en
las tecnologias nuevas, costos, fragmentacion del mercado y sobre todo las
exigencias del consumidor. Las decisiones sobre el sistema de distribucion
incluyen el disefio y la implementacion de politicas relativas a: Canales de
distribucion, Merchandising, Distribucion directa / marketing directo y

Logistica o distribucidn fisica.

D. Promocién

La promocion de un producto son las actividades que se realizan para
anunciar las bondades de un bien o servicio y convencer al publico dentro del
mercado para adquirirlo. Es una combinacion entre la venta personal (la
accion y efecto de vender el bien o servicio), publicidad (comunicacion
comercial para que se conozca el producto o servicio a través de técnicas de
propaganda), propaganda (Dar a conocer el producto y atraer potenciales
clientes), relaciones publicas (acciones de comunicacion para afianzar los
vinculos entre cliente y empresa), promocién de ventas (campafias para
auspiciar un producto o servicio para atraer el interés del consumidor) y por
ultimo y no menos importantes es el marketing directo (sistema interactivo
que usa medios de comunicacién frente a un publico objetivo para medir su

respuesta)



Alvarado (2016), define que para combinar los distintos instrumentos
promocionales serd importante tener en cuenta las caracteristicas del
producto, mercado, competencia y de la estrategia que sigue la empresa.
Asi, por ejemplo, se utiliza una promocién como venta directa cuando los
clientes son en numero reducido dentro de un mercado de productos
industriales; en cambio cuando los productos se consumen masivamente se
usa también la publicidad ademas de la promocién de ventas. También en
muchos casos se agencian de un marketing directo como la venta por
catalogos. Otro ejemplo son las empresas de automoviles que se utilizan la
propaganda del resultado de las pruebas técnicas, la industria
cinematografica usa los rankings y las empresas vinculadas a la moda
pueden utilizar la opinidn de expertos gue se brindan a traves de los medios
de comunicacion. Ademas, las empresas financieras utilizan las relaciones

publicas para mejorar la relacion con sus clientes.

5.1.2.1. Calidad de Servicio

5.1.2.1.1. Definicion

Vertice (2018), nos menciona que la calidad es un conjunto de
aspectos y caracteristicas de un producto o servicio que se relaciona con la
capacidad y necesidades expresados por los clientes. Es una especie de guia
que tienen los trabajadores de una empresa para satisfacer idéneamente las

necesidades de los clientes.

El servicio es un acto social de forma directa entre el cliente y los que
colaboran en las organizaciones, son actividades que se realizan para
satisfacer a los clientes en base a sus necesidades, se clasifica en servicio
publico y privado; el servicio y el desempefio laboral estan relacionados
directamente. Tiene duracion limitada, como el servicio lo ejecutan diferentes

colaboradores varia sus resultados.
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Calidad de servicio

El modelo Servqual basado en diferentes tipos de servicios, expresa que
mayor sera la calidad si las expectativas previas al consumo del servicio y la

percepcion del servicio prestado se entrelazan directamente.

La mayoria de las empresas no entienden que el servicio al cliente es
muy importante, se debe de dar de manera idonea y este trato al cliente

propicie que este siga adquiriendo los bienes o servicios de la empresa.

Medicion de la calidad de servicio

Hasta la fecha el modelo mas utilizado es Servqual en base a varias
formas de medicion, este modelo trabaja sobre la calidad de servicio esperado
y percibido por los clientes, asi se desarrollo un instrumento con 5

dimensiones para medir estas variables, estas son:

Fiabilidad

La fiabilidad es que el servicio se realice de forma precisa como se
prometié anteriormente al cliente, con las caracteristicas y el tiempo

requeridos especificos. (Del Rio, 2019)

Capacidad de respuesta

Es el conocimiento de ayudar al cliente en responder sus consultas. Los
colaboradores tienen capacidad y el conocimiento para dar respuesta a las
necesidades de los clientes, brindando un répido servicio ya que en la
actualidad los clientes exigen una atencion rapida, no les gusta esperar largos

periodos de tiempo.



Seguridad

Es la confianza en la atencion de su servicio que ofrece el colaborador
al cliente. Es donde no existe miedo o dudas y se pretenda guardar
informacion confidencial ya sea datos de las organizaciones o del cliente para

obtener a si la satisfaccion por ambos puestos. (Chamorro, 2017)

Simpatia

Es la capacidad de entender lo que sienten los clientes para mejorar el
servicio que se brinda. Es la intuicion que se puede percibir o sentir. Es la

certeza de entender al otro individuo ayudandole a comprender.

Elementos tangibles

Es la visualizacion de un espacio donde debe ser atractivo y limpio para
poder brindar un buen servicio, son aspectos importantes que pueden evaluar
los clientes teniendo comodidades al esperar su producto o servicio. (Braidot,
2018)

5.2.  Justificacion de la investigacion

En el PerG encontramos diversas empresas y esto se debe a la variedad
de clientes. En los Gltimos tiempos la percepcion de las empresas por parte de
los clientes es de desconfianza y antipatia a causa de diferentes factores tanto
internos como externos. Por lo tanto, esta investigacién, nos brindara
informacion fidedigna de la relacién que existe entre la estrategia de

marketing y la calidad de servicio de las empresas agropecuarias de Santa.

En la actualidad en el &mbito nacional los clientes muchas veces
presentan quejas del servicio ineficiente que brindan las empresas y que el
producto no satisface sus necesidades; esto se debe a que los gerentes no han

realizado un adecuado estudio de demanda y necesidades de los clientes. La
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calidad del servicio estd basada en la satisfaccion de las expectativas, el
tiempo de atencion y el sistema de comunicacion. Los requerimientos
externos e internos, ademas de las prestaciones se miden para que algunas
desviaciones del proceso se puedan prevenir con estrategias de manejo
diversas. En los procesos de gestion se quiere obtener la excelencia, la
eficiencia y la eficacia para satisfacer las demandas del cliente. Esta
investigacion se justifica con la importancia de conocer la estrategia de

marketing y calidad de servicio de las empresas agropecuarias de Santa.
Justificacion de Conveniencia

El presente proyecto de investigacion conjugara una serie de elementos
de caracter cientifico que servira para que los futuros investigadores de las
variables objeto de estudio, puedan utilizar los resultados a los cuales se
llegard, mostraran aspectos como la estrategia de los trabajadores de la
agropecuarias respecto a su estrategia de marketing en el area de recepcién del

cliente incide en la calidad del servicio.
Justificacion Social

Es justificado socialmente, dado que servira como una guia para que se
desarrollen idéneamente las operaciones empresariales actuales en el Peru
frente a la pandemia Covid-19 viendo a futuro, asi permitira estar preparado a

posibles cambios en el entorno.
Justificacion Préctica

Se justifica respecto a las incidencias que tiene los resultados obtenidos
respecto a las variables estrategia de marketing y calidad de servicio, serén de

importancia para las empresas agropecuarias.
Justificacion Teorica

La presente investigacion generard una nueva teoria que permita
convertirse en referencia y en un articulo cientifico, permitiendo el desarrollo

del sector agroindustrial.
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Justificacién Metodoldgica

Se justifica metodolégicamente, ya que se utilizard el disefio no

experimental correlacional, de investigacién descriptiva, de tipo cuantitativo,

con corte transversal para llevar a cabo las etapas de la investigacion.

5.3.

Problema

La unidad con mayor potencial es la expansion de la unidad
comercializadora de insumos de actividad agricola, tomando en cuenta las
caracteristicas de su ubicacion aprovechando la zona de Santa, en donde
hay un mercado fiel, el personal técnico es la base para la experiencia

idonea de la empresa aventajandola de manera competitiva.

En las empresas agropecuarias en Santa, segun los clientes encuestados se
observa un 43% que representa un nivel medio en la estrategia de
marketing que se debe a la nueva modalidad de hacer publicidad en estos
tiempos de pandemia ya que todas las empresas no estaban capacitadas en
su momento para usar las redes sociales y un 56% de clientes percibieron
que la variable de calidad de servicio obtuvo un nivel medio debido a los
momentos que estamos pasando por covid-19 ya que no hay interaccion
directa con los clientes y es mediante llamadas o mensaje aunque hasta el
dia de hoy la capacidad de aforo en tienda en nuestra localidad es de 50%

que esta permitiendo a las empresas aumentar sus ventas .

En el &mbito geogréfico de la regién Ancash — Santa, el sector agrario esta
conformado por las instituciones, empresas y personas naturales que
efectlan actividades relacionadas con la agricultura, agroexportacion,
agroindustria, comercializacion de productos e insumos agrarios Yy

transferencia de tecnologia agraria.

Este sector debe de realizar las gestiones para modernizarse con nuevos

modelos empresarial y asi mejorar sus procesos productivos y

12



administrativos, obteniendo productos competitivos y amigables con el
medio ambiente en funcion de la satisfaccion de las necesidades y
expectativas de los clientes o consumidores, con la finalidad de dar
respuesta a los profundos cambios que afectan el comercio mundial y la

economia durante la pandemia del Covid-19.

En las empresas Agropecuarias es de vital importancia que sus
trabajadores brinden un servicio de calidad hacia los clientes, por eso, es
necesario que se consiga una optima fiabilidad, donde se permita que el
trabajador se sienta comodo en sus labores, para que crezca
profesionalmente, de tal modo que al crearse una relacion positiva con la
empresa, el trabajador lograra un trato asertivo con el cliente, de tal modo
el nivel de la imagen de la empresa aumentaria en la estrategia de

marketing.

Esta situacion de pandemia del Covid-19 ha propiciado muchos cambios
que afectaron y afectaran los procesos economicos en donde las maés
golpeados son las personas que trabajan en los sectores de produccion,
comercializacién y transporte, esto es porque estan propensos a los

contagios y también en el declive de su economia.

Esperamos que este trabajo colabore en el desarrollo de las empresas
agropecuarias de Santa como también a nivel nacional, y que asi en el
tiempo mas empresas sean las que utilicen estrategias de marketing para
mejorar sus ventas y a la par mejorar la calidad del servicio con la buena
atencion que tiene el trabajador hacia sus clientes que traeria beneficios al

pais.

Ante este problema expuesto se formula la siguiente interrogante: ;Qué
relacion existe entre la estrategia de marketing y la calidad de servicio
durante la pandemia Covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
20207
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5.4.

Conceptualizacion y Operacionalizacion de las variables

5.4.1. Conceptualizacion de la variable

Marketing
Definicion conceptual

El marketing es un proceso bidireccional mediante el cual la empresa
ofrece lo que el cliente necesita y desea, en cambio la venta es unidireccional

por la cual el cliente demanda Unicamente lo que la empresa ofrece.
Definicion operacional

El programa de marketing de una empresa tiene como finalidad el
cambio de comportamiento de clientes potenciales mediante la alineacion de

una serie de instrumentos o variables.
Producto

Es el bien o al servicio que se oferta al cliente.
Distribucién

Es ubicar el producto requerido a disposicion del mercado, para que

facilite y estimule su adquisicion por el consumidor.

Precio
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Es la cantidad monetaria que servira para pagar la adquisicion del
producto y también abarca las condiciones de pago, que puede ser en efectivo,

a crédito y/o a plazos.
Promocion

La promocién se encarga de dar a conocer las caracteristicas, ventajas y
beneficios de un producto (informar), alcanzar que los potenciales clientes
compren el producto (persuadir) y perpetuar la marca en la mente de los

clientes (recordar).
Calidad de servicio
Definicion conceptual

Relacion entre la organizacion y el cliente de la manera reciproca

durante el ciclo de vida del producto.
Definicion operacional

Conjunto de actividades dentro de una empresa que se relacionan entre si
para ofrecer un bien o servicio en el momento y lugar que el cliente lo requiera.
Hay cinco dimensiones basicas que influyen en la calidad de los servicios y son

los siguientes:
Elementos tangibles

Son la apariencia y las caracteristicas fisicas del proveedor, como lo son
las instalaciones, equipos, personal y otros elementos que estan en contacto

con el cliente al momento de contratar el servicio.
Empatia

Es la capacidad que tienen los colaboradores de una empresa para atender

y entender de manera personalizada a los clientes.
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Confiabilidad

Es la habilidad de la empresa para cumplir adecuadamente con el servicio

que se promete al cliente.

Capacidad de respuesta

Es cuando la empresa provee de un servicio rapido y ayuda al cliente

frente a situaciones especificas.

Seguridad

Es la confianza y credibilidad que los colaboradores de una empresa
brindan a los clientes mediante sus conocimientos y buena atencién, el cliente
tiene ese sentimiento de estar protegido en sus transacciones y/o actividades

para obtener el servicio.

5.4.2 Operacionalizacion de las variables

Variable 1: Marketing

Variable 2: Calidad de servicio
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores N° de Itens
El marketing es definido por American | Instrumento elaborado por el investigador, que consta de 14 Buena calidad 1:2:3:4°5:
. . P . ; P . Producto
Marketing Association como el proceso | items, el cuestionario estd dirigido a los clientes de las Atencidn 6
2 de planear y ejecutar la concepcion, | empresas agropecuarias, Santa — 2020. Dicho items se Modo de pago
@ N . L, . - . . Precio 7:8
L . ;
E fijacion de precios, promocion Yy | encuentran relacionadas en las siguientes dimensiones: Acorde al mercado
b distribucion de ideas, bienes y servicios | Producto, Precio, Plaza y promocién. Todos los items estan bublicidad
© ubliciaa
g que satisfagan los objetivos | redactados en forma interrogativa, tienen cinco opciones de Distribucién 91011
ko s . . . . Participacion de feria "
< individuales y organizacionales. respuesta: Nunca, Casi nunca, A veces, Con frecuencia,
> i . Ubicacion
w Siempre, cuyas puntuaciones son de 1, 2, 3, 4, 5
respectivamente. Promocién Informacion 12;13;14
Propaganda
La calidad del servicio es determinar | El modelo Servqual, consta de 17 items, estd dirigido a los Atencion al cliente
. . . . . . Tiempo al cliente .
una diferencia entre las percepciones | clientes de las empresas agropecuarias, Santa - 2020. Dicho | fiabilidad Sinceridad con el cliente 1234
reales de los clientes y las expectativas | items se encuentra relacionadas en las siguientes dimensiones: Impresién en la primera atencién
. o ) ) ) Discernimiento del colaborador
formadas, de esta manera el cliente de | Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad, Simpatia y Servicio satisfactorio
2 productos y servicios realizara una | elementos tangibles. Todos los items estan redactados en forma | Calidad de respuesta '_?tenc'on ;ap'de(‘j 5:6,7:8
2 » o ) ) ] ) ) ) iempo adecuado
% valoracion positiva y negativa de | interrogativa, tienen cinco opciones de respuesta: Totalmente 9
o L . . Seguridad Confianza y seguridad
3 acuerdo a su experiencia. (Lehtinem, | en desacuerdo, Moderadamente en desacuerdo, Ni de acuerdo
g . Trato imparcial
5 1991). Ni en desacuerdo, Moderadamente de acuerdo, Totalmente de Atracciones
= - Simpatia - 10:11:12:13
O acuerdo, cuyas puntuaciones son de 1, 2, 3, 4, 5 Horarios adecuados e
X Necesidades
respectivamente. Equipo modemos
Materiales atractivos 14;15;16;17

Elemento tangible

Materiales suficientes

Instalaciones
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5.5. Hipdétesis
5.5.1. Hipdtesis General

Hi = Existe una relacién significativa entre las estrategias de marketing y la calidad
de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020.

Ho = No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y la calidad
de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020.

5.5.2. Hipétesis Especificas

Hi =Existe una relacion significativa entre las dimensidn producto y precio en el area
de marketing durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020.

Ho = No existe una relacion entre la dimensién producto y precio en el area de
marketing durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020”.

Hi =Existe una relacion significativa entre la dimension distribucion y promocion en
el area de marketing durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias,
Santa - 2020.

Ho = No existe una relacién entre la dimension distribucién y promocién en el area
de marketing durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020.

Hi =Existe una relacion significativa entre la dimensién fiabilidad y capacidad de
respuesta en el area de calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las

empresas agropecuarias, Santa - 2020.
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Ho = No existe una relacién entre la dimension fiabilidad y capacidad de respuesta
en el area de calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas

agropecuarias, Santa - 2020.

Hi = Existe una relacion entre la dimension seguridad y simpatia en el area de
calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias,
Santa - 2020.

Ho =No existe una relacion entre la dimensién seguridad y simpatia en el area de
calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias,
Santa - 2020.

Hi = Existe relacion significativa en la dimension elementos tangibles en el area de
calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias,
Santa - 2020.

Ho = No existe relacion entre la dimension elementos tangibles en el area de calidad
de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020.

5.6. Objetivos
5.6.1. Objetivo General

Identificar la relacion entre las estrategias de marketing y la calidad de servicio

durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

5.6.2. Objetivo Especificos

- Determinar el nivel de las estrategias de marketing durante la pandemia
covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

- Determinar el nivel de la calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en
las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

- Estimar entre las estrategias de marketing en su dimension de producto,

precio, distribucion, promocién y calidad de servicio en su dimensién
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fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, simpatia, elemento tangibles
durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

- Relacionar las estrategias de marketing que ofrece las empresas agropecuarias
de santa 2020, durante la pandemia covid-19.

- Relacionar la calidad de servicio que ofrece las empresas agropecuarias de

santa 2020, durante la pandemia covid-19.

6. Metodologia
6.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue descriptivo correlacional con un enfoque cuantitativo. El

disefio fue no experimental de corte transversal, cuyo diagrama es el siguiente

X1

r

"
N

X2

M: Clientes de las empresas Agropecuarias, Santa — 2020.

X1: Observacion de las estrategias de marketing durante la pandemia covid-19 en las

empresas agropecuarias, Santa - 2020.

Xo: Observacion de la calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las

empresas agropecuarias, Santa - 2020.

r: relacion que existe entre las variables en estudio.

6.2. Poblacidn, muestra y muestreo
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La poblacion estuvo constituida por 300 clientes de las empresas agropecuarias,

Santa — 2020 durante la pandemia covid-19.

Teniendo cuenta en que la poblacion es grande, fue necesario extraer una muestra de

100 clientes, es decir, se trabajo con una tercera parte de la poblacion.

6.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Se empled la técnica de recoleccion de datos, la encuesta, que se aplicé a la

poblacion de 100 clientes de las agropecuarias en Santa.

Instrumento de recoleccion de datos
Se utilizé como instrumento el cuestionario relacionado con estrategia de marketing,
que consta de 4 dimensiones y 14 items (Producto= 2 items; Precio = 2 items;

Distribucion =3 items; Promocion = 2).

El cuestionario de modelo Servqual, recopilo datos respecto a la calidad de servicio,
que consta de 5 dimensiones y 17 items (Fiabilidad = 4 items; Calidad de respuesta =

4 items; Seguridad = 1 items; Simpatia = 4 items; Elemento tangible = 4 items).

Validez de instrumento:

El cuestionario elaborado para estrategia de marketing, investigacion estuvo
compuesto por 14 interrogantes, las cuales estuvieron basadas en elaboracion propia
y 17 interrogantes de calidad de servicio, las cuales estuvieron basadas en la encuesta
formulada por el modelo Servqual, estas se aplicaron a 100 clientes de las empresas
agropecuarias, Santa — 2020 durante la pandemia covid-19. Cabe sefialar que los
instrumentos que mediran ambas variables, se encuentran debidamente
documentados y validados de acuerdo a la ficha técnica que se detalla en el Anexo 2,
teniendo dichos documentos, ser sometidos a validacion por juicio de expertos los

mencionados instrumentos que se detalla en el Anexo 3.

Confiabilidad:
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Respecto a la confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos, se debe
precisar que los mismos fueron extraidos de investigaciones, para el caso de la
variable estrategia de marketing, el cuestionario fue elaboracién propia y respecto a

la calidad de servicio, extraido de la investigacion del modelo Servqual.

Cabe sefialar que ambos instrumentos cuentan con una ficha técnica, en donde se
precisa la técnica, tipo de instrumento, lugar, autor original del instrumento, forma de
aplicacion, medicion, administracion, tiempo de aplicacion, objetivo e instrucciones
del instrumento. Asi también se precisa el coeficiente de confiabilidad Alfa de

crombach.

Cuestionario de estrategias de marketing extraido de elaboracion propia, ver anexo
04.

Alfa de Crombach N de elementos

0.832 14

Cuestionario de calidad de servicio, extraido de la investigacion del modelo Servqual

ver anexo 04.

Alfa de Crombach N de elementos

0.875 17

Estos valores garantizan que el instrumento es altamente confiable.

6.4. Procesamiento y andlisis de la informacion

Los datos fueron procesados empleando la estadistica, donde se usé tablas de
distribucion de frecuencia y tablas de contingencia. De igual manera para establecer
el nivel de correlacion se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman. Las
herramientas informaticas, usadas para el procesamiento y analisis seran el SPSS

version 24 y Excel 2017.
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7. Resultados

7.1. Descripcion de los resultados

Tabla 1
Nivel de las estrategias de marketing durante la pandemia covid-19 en las empresas

agropecuarias, Santa - 2020.

Nivel N° Empresas Porcentaje
Bajo 39 39
Medio 43 43
Alto 18 18
Total 100 100

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Santa — 2020

50

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fig1. Nivel de las estrategias de marketing durante la pandemia covid-19 en las empresas
agropecuarias, Santa - 2020.

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Santa — 2020

Interpretacion

En la Tabla 1 se observan los niveles de estrategia de marketing de las
empresas, en el mismo se puede evidenciar que el 43% percibe la variable en un

nivel medio, un 39% en nivel bajo, mientras que un 18%, percibe un nivel alto.

23



Tabla 2

Nivel de calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas

agropecuarias, Santa - 2020.

Nivel N° Empresas Porcentaje
Bajo 28 28
Medio 56 56
Alto 16 16
Total 100 100,0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Santa — 2020

60

50

40

30

Porcentaje

20

10
5%}

Bajo Medio Alto

Fig2.Nivel de la calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias,
Santa - 2020

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Santa — 2020
Interpretacion
En la Tabla 2 se muestran el nivel de calidad de servicio de las empresas

agropecuarias, Santa, en un nivel medio de acuerdo al 56% de los clientes, un 28%

en nivel bajo, mientras que un 16% percibe un nivel alto.
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Tabla 1

Estimar entre las estrategias de marketing en su dimension de producto, precio, distribucion, promocion y calidad de servicio, en su

dimension fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, simpatia, elementos tangibles durante la pandemia covid-19 en las empresas

agropecuarias, Santa — 2020.

Producto Precio Distribucién Promocién  Fiabilidad Calidad de respuesta  Seguridad Simpatia Elemento tangible
r ,584**
Precio p ,000
r ,693** ,535%*
Distribucién p ,000 ,000
r ,626** ,433** ,661**
Promocién p ,000 ,000 ,000
r ,265 -,023 112 ,030
Fiabilidad p ,075 ,879 ,460 ,844
r ,386** ,163 ,310* 121 ,603**
Calidad de respuesta p ,008 ,278 ,036 425 ,000
r ,382** ,197 ,385** ,349* 227 A37**
Seguridad p ,009 ,189 ,008 ,018 129 ,002
r ,156 ,067 ,238 ,190 ,267 A497** ,364*
Simpatia p ,299 ,656 111 ,205 ,073 ,000 ,013
r ,240 -,035 ,182 ,207 ,067 ,333* ,540** A70%*
Elemento tangible p ,109 ,818 ,226 ,168 ,658 ,024 ,000 ,001

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Santa — 2020
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Interpretacion

Existe una relacion significativa entre la dimension producto y precio en el area de marketing durante la pandemia covid-19 en las

empresas agropecuarias, Santa - 2020. p=0.00<0.05

Existe una relacion significativa entre la dimension distribucion y promocion en el &rea de marketing durante la pandemia covid-19

en las empresas agropecuarias, Santa - 2020. p=0.00 <0.05

Existe una relacion significativa entre la dimension fiabilidad y capacidad de respuesta en el area de calidad de servicio durante la

pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa - 2020. p=0.00<0.05

Existe una relacion entre la dimension seguridad y simpatia en el area de calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las
empresas agropecuarias, Santa - 2020. p=0.013<0.05

Existe relacion significativa en la dimensién elementos tangibles en el area de calidad de respuesta durante la pandemia covid-19 en

las empresas agropecuarias, Santa — 2020 p=0. 024<0.05.
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Tabla 4

Relacionar las estrategias de marketing que ofrece las empresas agropecuarias de

santa 2020, durante la pandemia covid-19.

Ha
escu
El cha
precio dc_)o .
el | 5| FevRO
. Los llamaa | Cuando produ Los
La calidad Los La publ | empresa | accede dores
Los vendedore la llega a ctos | e vendedore
de los vendedore empre icid | agropec | facilmen al La empresa
product roductos s de las s lo(a) empresa la sale | 39" | oy uaria tea las s le atende | agropecuaria lo
0s p agropecuar para | empresa ecuari ., . entregan gropecu
.| agropecua | escuchan - acepta en | participa | direccio rlo(a) comunica a
agroqui . ias suelen : realizar los os de flyers o .
- rios que detenidam nel las ren nes le través de sus
Rho de MICOS 1 hfrecen las | AYSATUNA | ente al un vendedo ago las call | feriaso | donde volantes comu | redes sociales
spearman que gran pedido | res estan pag empre - . con -
empresas | . i momento : . en as | festivida esta . .. | nican los nuevos
compra . impresion sele | disponib | ..7. sas . informacio
N estan ha sido y de atiende | les para distint estan | 2C€T des ubicado n de los los productos,
en buen snetr)nprede habilidad preguntar con sus as siemp ca | promoci la productos be_nefl promociones
uena por el R modal de | onando | empresa .| cios | ylodescuentos
estado - para pacienci | consulta | . re de agroquimi
calidad vender producto av buen s idades acuerd la sus agropec cos de los
y emp | producto | uaria produ
trato oal
resa s ctos
merca agro
do pec
uari
a
Los
iroductos
quimicos que
bran estan en
len estado
La calidad de 3g7**
los productos
agropecuario
s que ofrecen
las empresas
ha sido 0.000
siempre de
buena
calidad
Los
vendedores
de las 0.192 0.176
agropecuaria
s suelen
causar una
gran
impresion y 0.055 0.080
habilidad
para vender
0.118 ,240* 0.067
Los
vendedores
lo(a)
escuchan
detenidament
eal
momento de 0.244 0.016 0.505
preguntar por
el producto
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Cuando
llama a la
empresa para
realizar un
pedido se le
atiende con
paciencia 'y
buen trato

,209%

,458**

0.087

,367**

0.037

0.000

0.391

0.000

Cuando llega
a la empresa
los
vendedores
estan
disponibles
para sus
consultas

0.183

247*

0.122

,495**

,334**

0.069

0.013

0.227

0.000

0.001

La empresa
le aceptan el
pago en
distintas
modalidades

,355**

423**

,390**

0.118

0.039

0.109

0.000

0.000

0.000

0.244

0.696

0.282

El precio de
los productos
agropecuario
s de las
empresas
estan
siempre de
acuerdo al
mercado

n 0.009

A421**

2TT**

,274**

451

A410%*

0.192

0.932

0.000

0.005

0.006

0.000

0.000

0.056

Ha
escuchado o
visto
publicidad en
las callas
acerca de la
empresa
agropecuaria

0.174

226*

,300%*

,374**

0.129

,256*

,375*
*

,279*

0.083

0.023

0.002

0.000

0.202

0.010

0.000

0.005

Ha visto a la
empresa
agropecuaria
participar en
ferias o
festividades
promocionan
do sus
productos

,220*

,389**

,290**

,573**

A419**

,385**

,214*

AL17*
*

416
*k

0.028

0.000

0.003

0.000

0.000

0.000

0.032

0.000

0.00

Se accede
facilmente a
las
direcciones
donde esta
ubicado la
empresa
agropecuaria

,199*

,235*

244%

,483**

0.160

,366**

,357*
*

,248*

404
**

0.187

0.047

0.019

0.015

0.000

0.111

0.000

0.000

0.013

0.00

0.063

Los
vendedores
le entregan

flyers o
volantes con
informacion

de los
productos
agroquimico
S

0.045

,290**

0.057

,572**

,379**

,469**

0.182

,363*
*

442
*x

,405**

A22%*

0.656

0.003

0.575

0.000

0.000

0.000

0.070

0.000

0.00

0.000

0.000
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Los
vendedores
al
atenderlo(a)
le comunican
los
beneficios de
los productos

,276%*

,405**

,295%*

A5T**

247*

,240*

,405*

,316*

,385

AT8**

,660™*

,545%*

0.005

0.000

0.003

0.000

0.013

0.016

0.000

0.001

0.00

0.000

0.000

0.000

La empresa
agropecuaria
lo comunica

a través de

sus redes
sociales los
nuevos
productos,
promociones
ylo
descuentos

n0.126

,300**

0.195

,455**

ATT**

,420%**

0.060

,543*

,337

**

,458**

,275**

,640**

,413*

0.211

0.002

0.052

0.000

0.000

0.000

0.555

0.000

0.00

0.000

0.006

0.000

0.00

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Santa — 2020

Interpretacion

Existe una correlacion positiva muy baja entre los vendedores de las agropecuarias

que suelen causar una gran impresion y habilidad para vender r=0.067 y, correlacion

positiva moderada en acceder facilmente a las direcciones donde estd ubicado la

empresa agropecuaria y

beneficios de los productos r=0.660.

los vendedores al atenderlo (a) les explican sobre los
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Tabla b

Relacionar la calidad de servicio que ofrece las empresas agropecuarias de santa

2020, durante la pandemia covid-19

¢Si
nec
¢Cuan ¢El esit
do un colabora o
; dor ¢Los ¢El | ¢Los . ¢la | ¢Los
. g cliente 8 . reso ¢El .
¢El ¢Cuand . realiza | colabora . (Lo comp | colabo . (El | emp | eleme
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Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Santa — 2020

Interpretacion

Existe una correlacion positiva muy baja entre los colaboradores que tienen
suficiente discernimiento para responder las preguntas de los clientes para vender
r=0.067 y, correlacion positiva moderada respectos a los horarios adecuados de

atencién y el tiempo que se toman para atender al cliente r=0.622

7.2. Contrastacion de hipdtesis

7.2.1.Prueba de Hipotesis General

Hi= Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing y la calidad
de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020.

Ho = No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y la calidad
de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020.

Tabla 2

Relacion significativa entre las estrategias de marketing y la calidad de servicio

durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

Calidad de
servicio
Estrategia de Correlacion de Spearman ,959™
marketing P valor ,000
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Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Santa — 2020

Interpretacion

En la tabla 6 se observa la relacidn entre las estrategias de marketing y la calidad de
servicio, mediante la aplicacion del coeficiente de correlacion de Spearman, donde se
obtuvo un nivel de 0.959, la cual se encuentra en la escala positiva muy alta por lo
tanto, se acepta la hipdtesis de la investigacion.

Es decir que existe relacion significativa entre estrategias de marketing y la calidad

de servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa —
2020.
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8. Analisis y discusion

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de las estrategias de marketing

durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

Respecto a los niveles de estrategia de marketing, se evidencia que el 43% de la
poblacion encuestada, percibe en un nivel medio, es decir, que la estrategia de
marketing permite llevar a cabo las actividades de manera normal, sin embargo, en
algunos casos hacen que la estrategia no sea el idoneo para la empresa, segun Kaplan
et al. (2000) nos menciona que dentro de la perspectiva del cliente hay indicadores
fundamentales para el desarrollo de la empresa como la retencion de clientes, la
adquisiciéon de nuevos clientes, la rentabilidad y la estrategia de mercado para un
mejor posicionamiento. Teniendo en cuenta considero que las empresas
agropecuarias deberian aplicar sus estrategias para ganar clientes potenciales y asi
obtener del cliente la frecuencia de sus compras. Asimismo ir posicionando en forma

progresiva.

Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de la calidad de servicio durante la

pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

En el caso del nivel de calidad de servicio, se evidencia que el 56% de la poblacion
encuestada, que si bien es cierto es medio, tampoco se presentan empresas
destacadas dentro del area en estudio. Segun Kaplan et al. (2000) dentro de la
formacién y crecimiento de las empresas agropecuarias estan basadas en los clientes
dentro de los cuales incluye el factor calidad de servicio el cual busca como resultado

la satisfaccion.

Considero que las empresas deben centrarse en la atencion, puesto que tanto los
clientes como los trabajadores conforman los cimientos para alcanzar el éxito en una
organizacion. Debemos tener en cuenta que el surgimiento de una empresa no sélo

depende de la inversidn, sino que también de un prestigio Empresarial, en donde se
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acepte, su marca y la forma de atencion hacia los clientes, posicionandose tanto de

niveles mas bajos, como los niveles superiores.

Objetivo especifico 3: Estimar entre la estrategias de marketing en su dimension
de producto, precio, distribucion, promocion y calidad de servicio, en su
dimension fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, simpatia, elementos
tangibles durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -
2020.

Respecto a las relaciones entre las dimensiones de estrategia de marketing con la
variable calidad de servicio, en un primer hallazgo se encontrd relacion entre la
dimensién producto y la fiabilidad, en un nivel positivo moderado de 0.386, esta
relacion se explica de acuerdo a Kaplan et al. (2000), sefialando dentro de la
perspectiva del cliente, la fiabilidad hacia el producto que estd comprando de este

mismo como eje fundamental para el desarrollo y crecimiento de una organizacion

Objetivo especifico 4: Relacionar las estrategias de marketing que ofrece las

empresas agropecuarias de Santa 2020, durante la pandemia covid-19.

Asi también, la relacion entre acceder facilmente a las direcciones donde esta
ubicado la empresa agropecuaria y los vendedores al atenderlo (a) al comunicarle los
beneficios de los productos, presenta una escala de correlacion positivo moderado de
0.660. Segun Kotler et al. (2014) como los que llevan a poder comprender el
contexto en el que, dentro del marketing, se desarrollan las promociones de ventas e

informar para que sirve y que beneficio contiene.

Objetivo especifico 5: Relacionar la calidad de servicio que ofrece las empresas

agropecuarias de santa 2020, durante la pandemia covid-19.

Del mismo modo, existe relacion entre los horarios adecuados de atencion y el

tiempo que se toman para atender al cliente, también en un nivel positivo moderado
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de 0.678, en base a ello Gonzales (2007) en su tesis sefiala a la calidad de servicio
como un factor base que desarrolla en las organizaciones lo que se denomina
“ventaja diferencial” en base a ello se va registrando el estado del servicio, ademas
de registrar percepciones de los trabajadores, de esta forma se permitird mejorar sus

condiciones.
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9. Conclusiones y recomendaciones
9.1. Conclusiones

Primera: En las empresas Agropecuarias en Santa, el nivel de estrategias de
marketing se encuentra en un nivel medio, esto de acuerdo a la percepcion del 43%
de la poblacion encuestada, se debe al motivo de no saber utilizar las herramientas
virtuales para hacer publicidad de sus productos e imagen de la empresa, con el fin

de incrementar la publicidad y a la vez la comercializacion.

Segunda: En las empresas Agropecuaria en Santa, la calidad de servicio se encuentra
en un nivel regular, esto evidenciado en el 56% de la poblacién encuestada, se debe
al motivo de que los trabajadores no ayuden a los clientes a solucionar sus dudas

sobre algun producto que quiera comprar o no brindarle una atencion adecuada.

Tercera: Se comprobd la relacion entre estrategias de marketing y calidad de
servicio, con un nivel de significancia de 0.00, lo cual es menor a 0.05 (5%), lo que

indica que existe una relacion significativa.

Cuarta: Se comprobd la relacién entre las estrategias de marketing y sus
dimensiones, con un nivel de significancia de al menos 1%, lo que indica que existe
una relacion significativa, del mismo modo en la correlacion Rho de Spearman

0.660, indica que existe una correlacion positiva moderada.

Quinta: Se comprobd la relacion entre calidad de servicio y sus dimensiones, con
una significancia de al menos 1%, lo que indice que existe una relacion significativa,
del mismo modo en la correlacién Rho de Spearman 0.678, indica que existe una

correlacion positiva moderada.
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9.2.

Recomendaciones

Se sugiere que el gerente se capacite en informatica y redes para que
puedan utilizar mejor las herramientas virtuales con fin de
incrementar las ventas atreves de la publicidad.

Que el gerente realice cada cierto tiempo la retroalimentacion de
conocimiento sobre los productos de ventas a sus colaboradores con
el objetivo de solucionar las dudas de los clientes.

Si los gerentes de las empresas agropecuarias de santa se capacitaran
en mejorar sus estrategias de marketing y brindando una mejor
calidad de servicio, podrian captar que el cliente tenga fiabilidad por
el producto con el fin de incrementar las ventar y llegar a posicionarse
en el rubro agropecuario

Si el gerente tiene buenas estrategias de marketing, la imagen de su
empresa estaria en un nivel excelente.

El gerente debe trabajar de forma conjunta con sus colaboradores, con
el objetivo de llegar a un nivel alto en la atencién de su calidad de

servicio.
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Anexos y apéndice

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema

Hipdtesis

OBJETIVOS

METODOLOGIA

¢Qué  relacion
existe entre las
estrategias  de
marketing y la
calidad de
servicio durante
la pandemia
covid-19 en las
empresas
agropecuarias,
Santa - 2020?

“Existe relacion
directa entre las
estrategias  de
marketing y la
calidad de
servicio durante
la pandemia
covid-19 en las
empresas
agropecuarias,
Santa - 2020”.

Objetivo general

Describir la relacion que existe entre las estrategias de marketing y la calidad de

servicio durante la pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa -

2020.

Objetivos especificos

Determinar el nivel de las estrategias de marketing durante la pandemia covid-19
en las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

Determinar el nivel de la calidad de servicio durante la pandemia covid-19 en las
empresas agropecuarias, Santa - 2020.

Estimar entre las estrategias de marketing en su dimension de producto, precio,
distribucion, promocién y calidad de servicio, en su dimension fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, simpatia, elementos tangibles durante la
pandemia covid-19 en las empresas agropecuarias, Santa - 2020.

Relacionar las estrategias de marketing que ofrece las empresas agropecuarias de
santa 2020, durante la pandemia covid-19.

Relacionar la calidad de servicio que ofrece las empresas agropecuarias de santa

2020, durante la pandemia covid-19.

Variable
Independientes:

Estrategias de
marketing

Dependiente:
Calidad de servicio
Poblacion:

300 clientes
Muestra:

100 clientes
Técnicas:
Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario
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ANEXO 02: CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
(ANONIMO)

Instrucciones: De acuerdo a las escalas marque con una “X” solo el numero que
mejor describa su experiencia en cada una de las preguntas. El significado de cada
namero es el siguiente:

1=Nunca 2= Casi Nunca 3= A veces 4=Con frecuencia 5= Siempre

ITEMS

Valoracion

1,23

4

1. ¢Los productos agroquimicos que compra estan en buen
estado?

2. ¢Lacalidad de los productos agropecuarios que ofrece las
empresas ha sido siempre de buena calidad?

3. ¢Los vendedores de las agropecuarias suelen causar una gran
impresion y habilidad para vender?

4. ¢Los vendedores lo(a) escuchan detenidamente al momento
de preguntar por el producto?

5. ¢Cuéndo llama a la empresa para realizar un pedido se le
atiende con paciencia y buen trato?

6. ¢Cuando llega a la empresa los vendedores estan disponibles
para sus consultas?

7. ¢Laempresa le acepta el pago en distintas modalidades?

8. ¢El precio de los productos agropecuarios de la empresas
estan siempre de acuerdo al mercado?

9. ¢ Haescuchado o visto publicidad en las calles acerca de la
empresa agropecuaria?

10. ¢Ha visto a la empresa agropecuaria participar en ferias o
festividades promocionando sus productos?

11. ;Se accede facilmente a las direcciones donde esta ubicado la
empresa agropecuaria?

12. ¢ Los vendedores le entregan flyers o volantes con
informacion de los productos agroquimicos?

13. ¢ Los vendedores al atenderlo(a) le comunican los beneficios
de los productos?

14. ; La empresa agropecuaria lo comunica a través de sus redes
sociales los nuevos productos, promociones y/o descuentos?
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INDICACIONES: A continuacidn, se le presenta una serie de preguntas las cuales
deberan ser respondidas de forma transparente, marcando con un aspa (x) la

ANEXO 03: CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO

respuesta que considera correcta, segun la escala mencionada.

1 2 3 4
Totalmente | Moderadamente Ni de Moderadamente | Totalmente
en en desacuerdo | acuerdo nien de acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
PREGUNTAS ESCALAS

N©° 1(2(3(4|5
1 ¢El servicio de atencién al cliente responde a lo que usted

esperaba?
2 ¢Cuando el colaborador de servicio promete hacer algo en

cierto tiempo, lo cumple?
3 ¢Cuando un cliente tiene dudas el colaborador muestra un

sincero interés en solucionarlo?
4 | ¢El colaborador realiza bien el servicio, en la primera

impresion?
5 ¢ Los colaboradores tienen suficiente discernimiento para

responder a las preguntas de los clientes?
6 ¢El tiempo que lo atendieron, para obtener el servicio fue

satisfactorio?
7 ¢ Los colaboradores lo brindan atencion rapida?
8 | ¢Si necesitd resolver algunas dudas se le atendi6 en un tiempo

adecuado?
9 ¢El comportamiento de los colaboradores le inspira confianza y

seguridad?
10 | ¢Los colaboradores demuestran trato imparcial para todos sus

clientes?
11 | ¢El colaborador se preocupa por las atracciones de sus clientes?
12 | ;Ofrece horarios adecuados para todos los clientes?
13 | ¢El colaborador entiende las necesidades especificas del

cliente?
14 | ;Laempresa tiene equipos de apariencia moderna?
15 | ¢Los elementos materiales (folletos) son visualmente atractivos

y claros?
16 | ¢Existen materiales suficientes para la presentacion del

servicio?
17 | ¢Las instalaciones fisicas son atractivas, cuidadas y aptas para

brindar un buen servicio?
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ANEXO 04: CONFIABILIDAD Y VALIDEZ EN ESTRATEGIAS DE

MARKETING Y CALIDAD DE SERVICIO

CONFIABILIDAD
Tablal.Estadistico alfa de cronbach global

Variable Alfa de cronbach
Estrategias de marketing 0.832
Calidad de servicio 0.875

El coeficiente Alfa de Cronbach para el cuestionario global, que inicialmente se

propone, es de 0.832 y 0.875 de consistencia interna 'y es confiable.

Tabla Estadistica alfa de cronbach total elemento

. . Alfa de
. Estrategias de Alfa de Calidad de
Item _ o cronbach
marketing cronbach servicio
Los productos ¢El servicio de
agroquimicos que atencion al cliente
! , ,834 ,881
compra estan en responde a lo que
buen estado usted esperaba?
La calidad de los ¢Cuando el
productos colaborador de
agropecuarios que servicio promete
2 ,816 871
ofrece las empresas hacer algo en
ha sido siempre de cierto tiempo, lo
buena calidad cumple?
Los vendedores de ¢Cuando un cliente
las agropecuarias tiene dudas el
3 suelen causar una colaborador
. . ,842 . ,863
gran impresion y muestra un sincero
habilidad para interés en
vender solucionarlo?
Los vendedores ¢El colaborador
4 lo(a) escuchan ,820 realiza bien el ,876
detenidamente al servicio, en la
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momento de primera
preguntar por el impresion?
producto

¢Los

Cuando llama a la

empresa para

colaboradores

tienen suficiente

5 realizar un pedido ) o
. ,822 discernimiento ,875
se le atiende con
o para responder a
paciencia y buen
las preguntas de
trato )
los clientes?
Cuéndo llega a la )
¢El tiempo que lo
empresa los )
6 ) atendieron, para
vendedores estan ,822 B ,863
. . obtener el servicio
disponibles para sus ) )
fue satisfactorio?
consultas
La empresa le ;Los
acepta el pago en colaboradores lo
! o ,825 ) » ,868
distintas brindan atencion
modalidades rapida?
El precio de los ] »
¢Sl necesito
productos
) resolver algunas
8 agropecuarios de la »
) ,821 dudas se le atendio 879
empresas estan )
) en un tiempo
siempre de acuerdo
adecuado?
al mercado
¢El
Ha escuchado o .
. o comportamiento
visto publicidad en
9 de los
las calles acerca de ,823 ,863
colaboradores le
la empresa o )
) inspira confianza y
agropecuaria )
seguridad?
Ha visto a la
empresa ¢Los
agropecuaria colaboradores
10 . .
participar en ferias ,820 demuestran trato ,864
o festividades imparcial para
promocionando sus todos sus clientes?
productos
11
Se accede ,820 ¢El colaborador se ,867

45



facilmente a las
direcciones donde
esta ubicado la
empresa

agropecuaria

preocupa por las
atracciones de sus

clientes?

Los vendedores le
entregan flyers o

volantes con

¢Ofrece horarios

12
. » ,816 adecuados para 867
informacion de los )
todos los clientes?
productos
agroquimicos
Los vendedores al ¢El colaborador
atenderlo(a) le entiende las
1 . .
3 comunican los ,812 necesidades ,867
beneficios de los especificas del
productos cliente?
La empresa
agropecuaria lo
comunica a través ¢La empresa tiene
14 de sus redes equipos de
. ,810 . ,861
sociales los nuevos apariencia
productos, moderna?
promociones y/o
descuentos
¢Los elementos
materiales
15
(folletos) son ,866
visualmente
atractivos y claros?
¢Existen
materiales
16 -
suficientes para la ,865

presentacion del

servicio?
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El coeficiente Alfa de Cronbach para el cuestionario que inicialmente se propone, es

de varia de 0.861 a 0.875 en Calidad de servicio de consistencia interna y es

confiable.

El coeficiente Alfa de Cronbach para el cuestionario que inicialmente se propone, es

de varia de 0.10 a 0.832 Estrategias de marketing de consistencia interna y es

confiable

VALIDEZ

Tabla Estadistica de correlacion de pearson

| Estrategias de _ Calidad de Correlacion
Item _ Correlacion o
marketing servicio
Los productos ¢El servicio de
agroquimicos que atencion al cliente
! , 257 ,152
compra estan en buen responde a lo que
estado usted esperaba?
La calidad de los ¢Cuando el
productos colaborador de
2 agropecuarios que servicio promete
1955 423
ofrece las empresas ha hacer algo en
sido siempre de buena cierto tiempo, lo
calidad cumple?
¢Cuando un
Los vendedores de las ) ]
) cliente tiene dudas
agropecuarias suelen
3 el colaborador
causar una gran ,187 ) 617
) » . muestra un sincero
impresion y habilidad o
interés en
para vender .
solucionarlo?
Los vendedores lo(a) ¢El colaborador
escuchan realiza bien el
4 . -
detenidamente al ,486 servicio, en la ,311
momento de preguntar primera
por el producto impresion?
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Cuéndo llama a la

empresa para realizar

¢Los
colaboradores

tienen suficiente

5 . . . -
un pedido se le atiende ,465 discernimiento ,338
con paciencia y buen para responder a
trato las preguntas de
los clientes?
Cuéando llega a la ¢El tiempo que lo
empresa los atendieron, para
6 . .
vendedores estan ,460 obtener el servicio ,620
disponibles para sus fue satisfactorio?
consultas
¢Los
La empresa le acepta
7 o colaboradores lo
el pago en distintas 422 ) . 517
) brindan atencion
modalidades .
rapida?
El precio de los ¢ Si necesitd
productos resolver algunas
8 agropecuarios de la dudas se le atendio
) A74 . ,255
empresas estan en un tiempo
siempre de acuerdo al adecuado?
mercado
¢El
Ha escuchado o visto comportamiento
9 publicidad en las de los
441 ,625
calles acerca de la colaboradores le
empresa agropecuaria inspira confianza 'y
seguridad?
Ha visto a la empresa ;Los
agropecuaria colaboradores
participar en ferias o demuestran trato
10 L 497 . . ,606
festividades imparcial para
promocionando sus todos sus clientes?
productos
Se accede facilmente a ¢El colaborador se
las direcciones donde preocupa por las
1 . ,496 ) 541
esta ubicado la atracciones de sus
empresa agropecuaria clientes?
12 .
Los vendedores le ,555 ¢ Ofrece horarios 547
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entregan flyers o
volantes con
informacion de los
productos

agroquimicos

adecuados para

todos los clientes?

Los vendedores al

atenderlo(a) le

¢El colaborador

entiende las

13 comunican los ,626 necesidades 534
beneficios de los especificas del
productos cliente?
La empresa ¢La empresa tiene
agropecuaria lo equipos de
comunica a través de apariencia
14 sus redes sociales los ,632 moderna? ,667
nuevos productos,
promociones y/o
descuentos
¢Los elementos
materiales
15 (folletos) son 572
visualmente
atractivos y
claros?
¢Existen
materiales
suficientes para la
16 presentacion del 971
servicio?
¢Las instalaciones
fisicas son
17 atractivas, 650

cuidadas y aptas
para brindar un

buen servicio?
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UNIVERSIDAD 54N FEDRO
VICERECTORADD ACADENICO
FACULTAD DE CIENCTAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTRATIVAS
PROGEAMA FROFESIONAL DE ADAMINISTRACTON

sy
LH?-'
PLANILLAS DE JUICTO DE EXPERTOS

Fespetado Experto: Usted ha sido ssleccionado para evaloar el instmamenta, que haca parte de la ivestisacion
tindada” ESTRATEGIAS DE MARKETING ¥ CALIDAD DE SERVICTID DUBRANTE LA PANDENTA
COVID 2019, DE LAS EMPRESAS AGROFECUARIAS DE SANTA 2020, La evahuzcion de los
instnmmentoz 23 da gran relevancia pam lograr gue sean valideos v que los resaltados obtznidos a partir de sstos
sean utilizados: eficientemente; aposimndo tanfe 2 L2 elaboracion de las Tesiz como de s aplicadones.

Agradecemo: su valiosa colzboracion |

MOMEPES Y APELLIDOE DEL UEZ: JOSE ANTONIO BOZA ROSARIO
FORMACION ACADEMICA: LIC. ESTADISTICA
APEALDE EXPEPIENCIA PROFESIONAL: DOCENCTIA UNIVERSITARTA
TIEMRPO: 12 ANOS CARGO ACTUAL: DOCENTE
INETITUCTON: UNIVERSIDAD NACTONAL DEL SANTA

Dhietivo de L2 imrestizacion: Drescribir la relacion que exists entre laz estrategias de marketing v la
calidad de =ervicio darante la pandemia covid-19 en la= emprezas agropecearias, santa - 2020,

Die acuerdo con los sipaiente: indicadores califique cada mmo de lJos items sepim comesponda

[ CALIFICACION

TROICATOR,

| SUFICIEMCIA

Los ftems g peeriesecen a
Ll M dinefissim bastan
para ehiener o medicim de
wala,

1 Mo cumple eom <l criteri
2 Bagn mivel

Sbndersdo mivel
=4 Al nivel.

-Lios Bees no &on sudicienses para i la dinside
-Los Beve miden alghs aspecto de la dimensitn pero no
correspodiden oom la dimesion otal.

-5 dichen incremesdar dlgunds (tems pars peder evaluar
lx dizneseiim completamnents,

-Lins Reies son. sullceesses

aimlchn Y ooRrndlllida soh
adecund e

=" 4 Al nivel

CLARTIIAD Lo Mo cumple conel entena | -El e no es claro
El e se compresd: | D B mivel Bl e requicre  hislaies modificaciones o uma
{cilmerie, es  decie  su | 3 Modersdo nivel mindificaciim muy grasde em el uso de las palabrs de

acuerdn oom su shgmulcado o por la ordenscidn de Las
STHIES L

S reguiere wa modiflcecide mvay  especiiica de
algunces de los sérmizos deld lhem.

-Fl Bemn es claro, tiese semdmics v simiaxis sdecusda.

[ COHEREMCIA

El e thene refacion Kigica
can la dimensitin o indicador
g eRlh midiendi.

1 Mo cumple eom <l criteri
2 Bagn mivel

Sbndersdo mivel
=4 Al nivel

E oo no tiene relaciin Krgica oom la dimensian.

-El memn tiene usa relacidn timgezial oon la dimensin.
-El Item tiene una relacidn moderads con Lo dimension
g estd midiendo.

-El item se encuentza comnpletamente relacionado con la
dimemsion que 2523 melienda.

[ FELEVANCIA
Bl e es  esencidd o
IMpOriasse; e e, dibee s

ek .

- Mo cumple com el critenn
2 Bapn mivel

Minderadn nivel
=" 4 Al nivel

-El item prsede ser elimizade sin g e vea aleciada la
medicicm de lo dinsensida

-El [z tieme alguna relevaneia, pero otro lem pusde
estar inchuyesdo ko que mide éste.
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MATRIZ DE VALIDACTON FOR EXFERTOS
TITULD DE LA TEEIZ: ESTRATEGIAS DE MARKETING ¥ CALIDAD DE SEEVICIO DUFRANTE LA PANDERIA COWVID 2018, DE LAS
ENPFESAS AGROPECTTARIAL DE SAMTA 2020,

[ DIRTERSION

ITEM

EOFICTERCIA |

[ CORERERCIL |

[ FELEVARCLY |

[ CLARIDAT |

DESERVACTORES

|50 dehe mpdificarse un iem
P B g |

RO

. {Los productos agroquimicos que compra

otz en taen astado?

;La  calidesd de loz  produoctos
agropecuarios gue ofece las enpresas ha
zido siempre de boena calidad?

Loz wvendedores de laz azropecuarias
suelen causar uma gran impresica v
habilidad para vender?

Loz wvendedores lo () escuchan
detenidamente al momento de preguntar
par &l producto?

L4

;Cuando llama 2 la empress para reclizar
un pedido 2= le atiende con pacisncia v
buen trato?

(Cuando Degz a2 1a empresa los
vendedores estan disponibles para sus
conzltas?

FRELCI

;L3 empreza Iz acepta el pago en distintas
modalidades?

;El precio de los productos agropeciarios
de la empresz estan sismnpra de amerdo al
mercada?

.

;Ha escuchado o visto publicidad en las
callas acerca de 12 empresa agropeoariz?

10, ;Ha wisto a la e=mpresa agropecuaria

participar en  ferias o festividades
promocionando sus productos?
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LIS TRIBLICION

11. ;Se accede facilmente a laz diracciomes
donde esta uhicado la  empre:s
agTopacnaria’

PRI

11. ;Loz wvendadores le enregan flyerz o
volantas con informacion de los productos
aEToquiices?

13, ;Loz veadedores al atendario (3) le
conumican oz beneficios de  los
productos?

14. ;La empresa asropecaaria lo comanica a
traves de sus redes sociales los muevos
productos, promociones v descuentos T

FLABLLIDALY

l. ;El sendcio de atencion 2l clisnte
responde a lo que usted esparaba’

I. jCoando el colsbarador de servicio
promete hacer alzo en clario tempo, lo
cumpla?

[

iCoando un clismte tene dudas el
colzborador wmestra un sincern intarés an
aghacionarla?

4. ;Elcolsbarador realiza bisn el z=Tvicio, en
1z primera imprazida’

CALLDALY D
RESPLIESTA

5. Loz colzhoradores tlemen  suficiante
discermimiento para responder 2 las
pregunias de los clisntes?

. ;Eltiempo que lo atendisrom, para obiener
el servicio fiue satisfactoria?
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7. ;Loz colsharadares lo brindsn atencion
rapida?

8. ;5 necesito rezolver algumes dodas 22 le
atardia en 1 tiempo adacuada?

SECURIAL

4. ;El compiortzmiento de los colzbaradores
le m=pira confianza ¥ seguridad?

SIMPALLA

10. ;Los  colabaradores  demmnestran  frato
irparciz] para todog sus clientes?

11. ;El colshorador se preocupa por las
atracciones de sus clientes?

11. ; Offece horarios adecizados para todos los
clientea?

13. ;El colshorador entiende 122 necesidadas
expecificas del cliente?

ELEMEMIT
TAMLIBLE

14. ;La empraza tiene agquipas de apariencia
modemsa?

13, ;Loz elementos materizles (folletos) son
visualmente atractivos y claros?

16, ;Exiztan materiale: suficientes parz la
prasantacion del servicio?

17. ;Las mstalaciones fizicas zoa stractivas,
cuidsdss v zptaz para brindar m bueen
zaryicial
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMEICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experus Usted ha sudo ssleccionado pars evalugs ¢l mstrumento,

que hace qeote e b

nvestigcin ety ESTRATEGIAS DE MARKETING ¥ CALIDAD DE SERVICIO DURANTE LA
FANDEMIA COVID 2019, DE LAS EMPRESAS AGROPECUARIAS DE SANTA 2020 La evaliscsio
de ks mytmumernos es de gran relevancin para lograr que sean vilios v que bos resishados obienides 2 parur de
daton sean wilizados eficiontemimty, sportando tanto o s elabaracion de das Tears comao de s apbeacones
Agrafocennio s vl coliboraoxin

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ FIORELLA MARIA CASTILLO CONTRERAS

PFORMACION ACADEMICA CONTADOR PUBLICO

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: CONTADOR PUBLICO
TIEMPO & CARGO ACTUAL: CONTADOR MIBLICO
INSTITUCION BATERIAS VEROARAY SRL

Olyetiva e n mvestipacson: Describir [a relacion gque existe entro lns estrmtegas de marketing v la
calidad de sevicio duramse bs pandomia covid-19 on las empresas agropecuarias, swita « 2000

De acoprdo com lus sguientes mdscadores calefique cads mmo de Joo ttems segim cotresponda

——

CATYGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFKCIENCIA 1. No campve co0 e crireno | <Los oo 00 800 sufcomes pan mede ia dmenzon
Low tewts e pertsoocan a - 3 Bajo nived <L sworrm mviden plgis wpeew de ln &iroenm ta pero mo
s s Sreositn haen | 1 Moderado sived sormapondke cou b3 dimermicn trsd
pana obieser b medoida d= 4 Alo vel S doben merentniar alninos iterms pars poder evalie
it T (hrrcnie complennesis |
<L e som sufi chmtes
CLARIDAD 1. No cumple con of cimene | <111 item 00 & ¢lao
B e s comgesds | 1 faj mivet 1 e cogivre Sestwies moddcaioon o |
Mo, e decu | 1 Moderads wived modficacin mpy grande ex o o de Y palshou de
vatactea v semkenice 200 | 4 Al rovel acupdo com su sygnficado o poc e erdaeatien e la
mbacuadan My
Lo roquere uma modificacko mwy espexitica de
rhhmﬁm
Igtn ev g-gmn wemasticn y nrsaxe m:
COHERENCTA £ No cumple con ol e | -Elitem oo Serw refscain Npca coo 1 dirsermsn
FI il tiene refecedn bagun | 2 Bajo eivel <El g tiese s roliaim sepenial con la dinstnaon
o |a dimerssdn o mdcader | 3. Muoderado nivel B e ez ina redacebn madetads con le dimersisn
qae antd mudiend A Ao vl qee sk midendo
19 Iere 52 encwentra completamsento rel acionado con
- deeinguetienfiends
RELEVANCIA |- No cuenple con ol crnano | <Fl e poede wer stmensdo vin qee s ves afactads by
Eojem e essicial o | 2 Bapaivel madicion de [a dimernion
importante; o5 deir, debe ser | 3 Moderado nivel I en tene alguns relevarcis, pero obo llen paede
nchade 4 Al wived estal mcheyendo o yoe sude dee.
H4 1o os reladivinents Impaae
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULE DE LA TESIS. ESTRATEGIAS DE MARKETING Y CALIDAD DE SERVICIO DURANTE LA PANDEMIA COVID 2019, DE LAS
EMPRESAS AGROPECUARIAS DE SANTA 2020

DIMENSION

PRODUCTO

SUFICEENCIA

R

COHERENCIA

CLARIDAD

ORSERVACIONE!

158 debe modificans un

pox fever wdique)

Jos  vendedores  lo (a) escuchan
detemdamente al momento de¢ pregantar
pos el producto?

)

Cusdnedo [anma o Ls empresa para realear
un pedsdo s le atiesde com paciencia y
buen trao”?

_consultas
7. (lacmpresa le acepta el pago en distingas
modalidades?

T precsn de s productos agropecuarios
de la esnpresa estin siempre de acuerdo ol
mercalo?

9.

Ha escuchado o visto pablcidad en tas
calles acerca de la empresa agropecuana’

10/ Ha visto & la empresa agropecuania

particpar  en fenas o festividades
sociomando sas pa

11, ;5¢ accede fBiciimente o las direcciones
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donde  cstda wbswado  la cmpresa
agropecuara”

12 jLos vendedores le emtregan flyers o
solantes con isformacidn de los productos
icos?

agroguim
I3 JLos vendedores al atenderdo (a) e
comumican  los  beneficios de  los
productos?

4 La empresa agropecuana lo comuamca o
traves de sus redes socmales los nueyos

productos, promociones y'o descucntos?

L. JEl servicio de mtencion al  clemte
responde a bo gue usted esperaba™

2 Coando ef colabomador de  servicio

promete hacer 2igo en cierto tiempo, o
cumple?

3. (Coando un  chente tene dudss ¢l

colaborador muestra un sincera itesés en
salucsonarlo®

4. Elcolshorader realiza been el servicso, en

Ia primera smpresion?

CALIDAD DE

5. (Los  coluboradores  tenen  suficiente

descernimicente  para  resposder a4 las
de los clientes”

4

6. JEltiempo que ko atendieron, pani obiener

el servicio fue satisfactono”
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7 (Los colaboradores lo brindas atencion
rapida?

8 St mecesitd resolver algunas dudns se le
mendio en um tempo adecusdo”

9 El comportamiesto de los colabocadores
le imspira confianza y seguridid?

SIMPATIA

10. Los colaboradores  demuestran  trwo
tsprarcial g todos sus chienfes?

1 GED colabordor s preocupa por las
mtracciones de sus clicntes?

12 Ofrece horarios adecuados para 1odos ks
clientes?

13 El colaborador enmtiende las necesidades
especificas del chiente”

TANGIBLE

14 (L3 empresa tiene equipos de spanencin
moder?

15 Low ehenmentos matensales (folietos) son
visaalmente atrnetivos v claras”

qymmh’nﬂumbm

4
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Calificar de | o 4 puntos.
ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS

St NO OBSERVACHONES

El imtrusesio contene ssstteciionos cane y preciss pan responder of coestionano

-

| Los emms permites o logo del obyetive dé Is inveagesion

-

Los Bens cstln diaminedos eo fooma gica y secpencisd

N

wu rwpoesta, viorn bos o 3 sfiadir

EL niimenn de Menms o5 ssficienle pars necoger s informacion e w0 do ww neganiva

X

Hay algsns dimemmion que hace parme dol constructor y mo fue evaluzda b3

VALIDEZ

—ea

APLICABLE

[ Vialidado poe TPC FIDRELLA MARIA CASTILLO CONTRERAS

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERY ACIONES

%

53
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|
Tebefon el
USUBEGT fimae_2atotmml com
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ANEXO 05: BASE DE DATOS DE ENCUESTA PILOTO DE LA INVESTIGACION PARA LA VARIABLE ESTRATEGIAS

DE MARKETING

Pil P12 P13 P14 PROMEDIO  NIVEL

P8 P10

P&

5

Pl P2 P3

CLIENTES

55

57

10

56

56

56

61

58

10
11

62

12
13

14
15

52

16
17
18
19
20

57

57

57

b7

55

21

67

22

23

b7

4
25

65



P11 P12 P13 P14 PROMEDIO  MIVEL

P8 P10

P&

P5

Pl P2 P3

CLIENTES

26
7
28
i)
30
3l

5

b
B3

63
63
57

3
3

b6
63
63

3
35

36
i
38
39
40

63
63
70

58

a1

57

42

43

70

70

45

70

2

70

a

70

48

70

48

50
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P11 P12 P13 P14 PROMEDIO  NIVEL

P8 P10

P

P3

P2 P3

Pl

CLIENTES

70

5l

52
53

70

34
25

&7
55

1
57
58
59
)]
Bl

59

&7
59

62
B3

&7
59

&7
57
53

65

b6
&7
]
69
70
1l

5

57

72
73

57

74
75

67



PLL P12 P13 P14  PROMEDIO  NIVEL

P8 P10

Pb

P3

P2 P3

|

CLIENTES

76
77
8
79
80
81

70

70

70
70
70
57

82
83

83

86
g7
88
]
30
8l

LY

56

63
55
57

92
93

34
93

56

96
97
98
9
100

55

56
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BASE DE DATOS DE ENCUESTA PILOTO DE LA INVESTIGACION PARA LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 NIVEL

P8 P10

P&

P5

P2 &)

Pl

CLIENTES

10
1

12
13

1
15

16
iy
18
18
20
il

a2
23

4
35

69



P11 P12 P13 P14 P15 Plb P17 NIVEL

]

P8

P5

Pl P2 ]

CLIENTES

2

)

pi
30
il

32
3

#
35
36
3
38
M

4]

42

43

43

46

47

43
50

70



P11 P12 P13 P4 P15 Pl6 P17 NIVEL

]

P8

P5

Pl 2 ]

CLIENTES

5l

52
53

54
55

56
51
58
59

bl

bl
b3

b5

b6
b7

70

7l

I

7

T4

T

71



P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 NIVEL

P8 P10

4]

P5

P1 P2 ]

CLIENTES

76
I
78
[£]
80
il

82
i3

I T I e T T I T e T T T e T T T

85
86
8
88
89
50
il
5
%
)
95
%
%
98
]
100

72






