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Resumen

El objetivo del estudio fue identificar la relacibn entre el marketing mix y
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afio 2022. Respecto a la metodologia, la presente investigacion es
de tipo aplicada, disefio no experimental, nivel correlacional y enfoque
cuantitativo. La poblacién fue 5000 clientes de la empresa, y su muestra fue de
357 clientes. Se utilizé dos cuestionarios. Respecto a los resultados, sobre el
Marketing Mix el 33.6% indico se encuentra en un nivel malo, el 60.8% acot6 que
esta en un grado regular y el 5.6% determine que se encuentra en un nivel alto;
mientras que, para la satisfaccion del cliente, el 21.3% resalté que presenta una
satisfaccion baja, el 65.3% obtuvo una satisfaccion media y en el 13.4% acotd una
satisfaccion alta. La investigacién concluyé que el marketing mix se relaciona de
manera positiva y significativa con la satisfaccion del cliente en la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022, mediante la
evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de 0.620
ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de p =

0.000 siente este menor al 0.05.

Palabras clave: marketing, estudio de mercado, precio
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Abstract

The objective of the study was to identify the relationship between the marketing
mix and customer satisfaction in the company Negociaciones Yorkys S.A.C.
Huacho district in the year 2022. Regarding the methodology, this research is of
an applied type, non-experimental design, correlational level and quantitative
approach. The population was 5000 clients of the company, and its sample was
357 clients. Two questionnaires were used. Regarding the results, about the
Marketing Mix, 33.6% indicated that it is at a bad level, 60.8% stated that it is at a
regular degree and 5.6% determined that it is at a high level; while for customer
satisfaction, 21.3% highlighted that they present low satisfaction, 65.3% obtained
medium satisfaction and 13.4% delimited high satisfaction. The investigation
concluded that the marketing mix is positively and significantly related to customer
satisfaction in the company Negociaciones Yorkys S.A.C. Huacho district in the
year 2022, through the statistical evidence obtained in the Spearman's Rho Test of
0.620, placing it in a moderate positive degree and with a significance level of p =
0.000, it feels less than 0.05.

Keywords: marketing, market research, price



I. INTRODUCCION

A nivel internacional, es comun observar problematicas relacionadas a la variable
marketing mix asi como lo muestran diversos estudios como el realizado por
Gutiérrez, Karam y Fiol (2020) en México, donde manifiestan que muchos de los
profesionales que trabajan dentro de la empresa desconocen la manera efectiva
de ejecutar el marketing o consideran que estan orientado a otros rubros ajenos a
la empresa, por lo que no le dan la importancia necesaria. Por otra parte, el
estudio realizado por Cavalcante et al. (2019) en Brasil, respecto a la satisfaccion
del cliente, menciona que en los restaurantes los factores como el ambiente fisico
y la arquitectura son dejados en segundo plano, siendo esto un gran error ya que
muestran que los comensales si toman importancia a temas como la decoracion,
iluminacion, ambiente sin mucho ruido y que sea confortable, para asi poder
lograr su satisfaccion.

A nivel nacional, el estudio realizado por Quintero y Roque (2019) en un
restaurante, respecto al marketing mix, revela que los clientes normalmente
mantienen una negativa percepciéon de la promocién lo que muestra que el
restaurante viene fallando en implementar efectivas estrategias de publicidad,
tanto en internet, revista locales, banners, redes sociales, etc., factor que es
importante para los clientes. Por otro lado, respecto a la satisfaccidon del cliente, el
estudio de Barinotto (2019) en un restaurante revela que los comensales no se
sienten satisfechos por los horarios que se maneja ya que les parece que no se
ajusta a sus tiempos sobre todo en el horario nocturno, o que no se ajusta a sus
necesidades; asimismo observa que un problema para los comensales es la falta
de orden y limpieza respecto a la presencia de los trabajadores ya que estos no
visten de manera uniforme y pulcros.

En el ambito empresarial existen compafnias que estan en busca de nuevas
estrategias con el objetivo de llegar a satisfacer sus clientes, teniendo en cuenta
que actualmente, los clientes son muy exigentes y buscan algo innovador con un
valor agregado, dejando atras las antiguas técnicas del marketing (Caceres,
2019). Cada vez es mas riguroso complacer y aventajar las perspectivas de un
comprador que cuenta con la aspiracidn de obtener nuevas impresiones, siendo
esto uno de los propdsitos del marketing mix, instrumento que las companias

logran manejar y combinar conforme a los requerimientos de los consumidores y



conceder un ofrecimiento de importe en la mercancia o prestacion que el
consumidor anhela (Martinez, 2020). No solo basta con ofrecer un buen producto
o servicio, también deben tener una buena estrategia dentro del rubro que se
encuentren y un buen plan del marketing mix, para asi incrementar sus ventas
(Caceres, 2019). Es por ello, que la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. busca
satisfacer a sus clientes mediante el marketing mix.

La empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. es una empresa familiar conformada
por tres socios, cuya actividad principal es prestar servicio de comercializacidon de
alimentos y refrescos en la ciudad de Huacho. Sus productos bandera en el
desayuno y almuerzo huachano son el sandwich con chicharrén, el lechdn y
pollos al cilindro respectivamente.

Sin embargo, se hace importante el mencionar que dentro de la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. se han evidenciado problematicas que vienen
afectando al marketing mix, tales como el poco eficiente proceso de atencién que
tiene la empresa cuando el local se encuentra lleno en tu totalidad, la cantidad de
meseros no satisface la demanda respecto a la atencién ya que dejan esperando
mucho tiempo a los comensales que quieren hacer su pedido o que estan
esperando que su pedido llegue a su mesa; por otro lado, los precios que maneja
la empresa para algunos productos tiene un costo elevado a los ojos de los
comensales por lo que no se sienten motivados a pedir dicho producto, ademas
de contar con pocas promociones y dichas promociones duran solo poco dias;
otra problematica que se a podido observar es la falta de puntualidad en los
deliverys.

Asimismo, se han podido observar problematicas que vienen afectando a la
satisfaccion del cliente, tales como la poca disposicion por parte de algunos
trabajadores de la empresa para satisfacer las necesidades, preguntas o quejas
de los comensales; algunos comensales no se sienten comodos en determinadas
zonas del local ya que no lo encuentran de su agrado el ambiente o la decoracion;
por otro lado, los comensales no encuentran profesionales a algunos meseros del
local ya que estos no son empaticos y agradables al brindar su servicio.

Teniendo en cuenta lo anterior, la presente investigacion planted como problema
general: ;Qué relacion existe entre el marketing mix y satisfaccién del cliente en

la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 20227



La investigacion se justifica por su valor tedrico ya que aportara con el desarrollo
de conocimientos sobre el vinculo que tiene el marketing mix y satisfaccion del
cliente en el sector hosteleria, en el modelo se tomara en cuanto a marketing mix
(7Ps) y en cuanto a satisfaccion (Rendimiento percibido y Expectativas).
Asimismo, se justifica por su conveniencia ya que la indagacion valdra
directamente a la compania Negociaciones Yorkys S.A.C., ya que se llegé a
conocer como el marketing mix viene siendo percibido por los clientes, al igual
que se conocio el nivel de satisfaccion de los mismos, y su vinculo entre ambas
variables, lo cual es significante para la empresa la ejecucion de estrategias.

La presente investigacion tuvo como objetivo general: Identificar la relacion entre
el marketing mix y satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys
S.A.C. distrito de Huacho en el aio 2022. Asimismo, como objetivos especificos:
Determinar la relacién entre el producto y satisfaccion del cliente en la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022; Determinar la
relacion entre el precio y satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones
Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022; Determinar la relacion entre la
plaza y satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.
distrito de Huacho en el afio 2022; Determinar la relacion entre la promocion y
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afo 2022; Determinar la relacion entre los procesos y satisfaccion
del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el
afno 2022; Determinar la relacion entre las personas y satisfaccion del cliente en
la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el ano 2022;
Determinar la relacion entre las evidencias fisicas y satisfaccién del cliente en la
empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Por ultimo, su hipotesis general fue: El marketing mix se relaciona de manera
positiva y significativa con la satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones
Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo 2022.



Il. MARCO TEORICO

Con relacion a los antecedentes investigados a nivel nacional, se consideré el
aporte de Lopez (2021), en su trabajo de investigacion que tuvo el principal
objetivo de lograr establecer cual es la relacion que puede presentarse entre las
habilidades del marketing mix y la satisfaccion que obtiene el consumidor en el
restaurante, donde el instrumento que se desarrollo fue el de técnicas
cuantitativas y cualitativas, que fueron aplicadas en 196 clientes, desarrollando el
marketing mix bajo la teoria de las 7P, llegando asi a demostrar que los efectos si
logran determinar que los clientes estan completamente de acuerdo con las
instalaciones del restaurante y limpieza que se realiza dentro del local, otro grupo
de clientes llegan a manifestar que los colaboradores si se encuentran altamente
competentes para brindar una atencién y asi dar la mejor experiencia al cliente.
Cruzado (2020), en su trabajo presento el propdsito de establecer cual es el
vinculo que llega a existir entre el marketing mix para influenciar la satisfaccion de
los clientes en la organizacion Tecnobloques E.I.R.L, ubicada en la ciudad de
Pacasmayo, donde desarrollo el instrumento de encuesta, que se llegd a aplicar a
306 clientes, para obtener los efectos que por medio del analisis estadistico
correlacional de Rho Spearman muestra que hay correlacion positiva moderada
entre el marketing mix y la satisfaccion de los clientes con coeficiente de 0,640.
Llanos (2019), en su investigacion que tuvo el objetivo de lograr plantear el
marketing mix como herramienta que ayude a la colocacion del Central
Restaurant Jaén, region Cajamarca, 2019, donde los instrumentos utilizados
fueron entrevista, cuestionario y observacion directa, aplicAndose en una
poblacién de estudio de 300 clientes donde el resultado reconocen al marketing
mix de los clientes del Central Restaurant Jaén, llegan a reconocer que hay una
gran diversidad en la oferta de potajes; y, que en la totalidad de encuestados
considera como valor agregado al atractivo que se realiza al momento de la
presentacion de los platos de comida.

Shadia (2019), en la investigacién de su tesis que presento con el objetivo
establecer cual es el vinculo entre el marketing mix y la fidelizacion de los
clientes, donde se desarrolld el instrumento de encuesta, que fue aplicada en una

poblacion de 50 clientes, para obtener el resultado de Rho Spearman donde



existe una correlacion efectiva moderada, debido esto al valor de P = 0,001,
aquello es derivado que si P<0,05 por lo cual se logra establecer que si llega a
existir vinculo entre la variable el marketing mix y la fidelizacion.

Baique (2018), en su trabajo de tesis que presento el objetivo de establecer la
presencia de un vinculo entre el marketing mix y las metodologias de
comercializaciones en los consumidores de un restaurante, para lo cual aplico el
instrumento de encuesta en una poblacién de 80 personas, para obtener el
resultado de que la prueba Rho Spearman consiguié una correlacién moderada
en un 0.567, lo cual manifiesta que un marketing mix excelentemente proyectado
dara como efecto un excelente procedimiento en comercializaciones.

Respecto a los antecedentes investigados a nivel internacional esta el aporte de
Abdul et al. (2021) en el trabajo que realizaron donde presentaron el objetivo de
determinar cual es la influencia que se presenta en la calidad de los suministros,
la calidad de la prestacion y la sensibilidad al precio dentro de la satisfaccion que
logra obtener el cliente dentro de un restaurante que se encuentra en el rubro de
comida rapida en Klang Valley, Malasia, para ello aplicaron el instrumento de
cuestionario a una poblacién de estudio de 286 clientes, donde el resultado que
se obtuvo fue que se encontré que todos los factores dentro de la investigacion; la
calidad de los suministros (r = 0,52), la calidad de la prestacion (r = 0,60) y la
sensibilidad al precio (r = 0,71) se llegan a relacionar positivamente con la
satisfaccion del cliente.

Alfonsius et al. (2021), realizaron una investigaciéon que presento su objetivo de
llegar a determinar cual es la consecuencia del marketing mix sobre la
satisfaccion del cliente para lograr aumentar la intencion si el cliente decide
realizar recompra en los establecimientos de café modernos, donde se utilizé el
instrumento de cuestionario, aplicandolo a 134 clientes de cafeterias, de esta
manera obteniendo los resultados de que el marketing mix si llega a tener un
efecto asi como significativo dentro de la satisfaccién del cliente en una cafeteria
moderna en Medan.

Raewf et al. (2021), realizaron en su investigacion que presento el objetivo de
llegar a comprender el comportamiento que tiene el consumidor para lograr asi,
identificar como se desarrolla el comportamiento del consumidor en relacion del

marketing mix, durante la incertidumbre del covid-19, donde se aplicd el



instrumento de 145 cuestionarios virtuales, los resultados demostraron de esta
manera que la incertidumbre ambiental si llega a afectar claramente a los
principios del comportamiento que tiene el consumidor.

Chou et al. (2020) realiz6 un trabajo con el propésito de poner en practica la
relacion que puede tener el marketing mix hacia los productos ecoldgicos para asi
lograr explicar la voluntad de los consumidores, se utilizd el modelo de
ecuaciones estructurales, aplicandose dentro de una poblacion de 977
consumidores, donde el resultado demostré que el disefio de marketing mix
dentro de la perspectiva de las politicas y estrategias ecoldgicas ayudara de
manera 6ptima con la adaptacion a los restaurantes ecolégicos de Taiwan.
Kencana (2020) realizdé un trabajo de investigacion para llegar a determinar el
efecto del precio dentro de la calidad de la prestacion para asi analizar la
satisfaccion del cliente PT. Huda Express en McDonald's Bintaro Restaurant,
donde el instrumento que aplico fue el de encuesta y pruebas estadisticas, que se
aplico a una poblacién de 100 clientes del establecimiento, obteniendo en esta
investigaciéon que los efectos manifestaron que el precio y la calidad de la
prestacion si llegan a desarrollar un resultado que es positivo en la satisfaccidon
del cliente.

Teeyasoontranon y Rugmai (2020) realizdé en su investigacion donde el objetivo
que tuvo fue el estudiar los comportamientos que adquieren los clientes y los
factores del marketing mix que pueden afectar la satisfaccion dentro de los
servicios de restaurantes locales, utilizando el instrumento de encuestas y el
modelo estadistico analisis de regresion multiple, que se aplicé a 400 clientes en
los restaurantes locales, llegando al resultado que las opiniones que tienen los
clientes sobre los factores de la mezcla de marketing estaban a un alto nivel.

Lau et al. (2019) realizaron un trabajo con el propdsito de examinar la influencia
que presenta la calidad de la prestacidon y la lealtad dentro del contexto de los
restaurantes considerados de Iujo en Hong Kong, para ello se utilizé el
instrumento del cuestionario, aplicandose en una poblacion de 606 clientes,
donde el resultado obtenido demostré que las dimensiones que se encuentran
dentro de la calidad del servicio, empatia, tangibles, credibilidad y seguridad,

tienen un impacto positivo al calcular la satisfaccion y la lealtad de los



consumidores, también se demostré que mientras la confiabilidad tiene un
impacto débil y no significativo en la satisfaccion y la lealtad del cliente.

Lin et al. (2019) desarrollaron una investigacién donde presentaron el objetivo de
poder identificar el grado de relacién del marketing mix para el servicio posventa
en la satisfaccion y la lealtad del cliente, para lo cual, se utilizé el instrumento de
encuestas y el minimo cuadrado parcial, que se aplicé en la poblacion de 384
encuestados turistas, donde el resultado que se obtuvo fue que el marketing mix
logra desarrollar un efecto positivo que a su vez es significativo en la lealtad del
consumidor por medio de la satisfaccion del consumidor, tanto directa como
indirectamente.

Muala (2018) presento un trabajo donde su objetivo fue investigar cual es el
impacto de las dimensiones del marketing mix, dentro de, la promocién, el
conocimiento de la marca, la confianza y la asociacién de la marca en la
satisfaccion del cliente en los restaurantes, donde se llegd a aplicar el método de
cuestionario a una poblacion de 159 restaurantes de comida rapida, de esta
manera el resultado mostré que el conocimiento de la marca, la confianza y la
asociacion con la marca si llegan a asumir que pueden impactar de manera
positiva y continua en la complacencia que percibe el consumidor en los
restaurantes de comida rapida en Jordania.

Mulyana y Prayetno (2018) en su investigacion donde presentaron el objetivo de
llegar a comprobar y analizar el incremento que se identificé sobre la fidelidad que
desarrollan los clientes a través de un incremento del marketing mix como
elemento mediador dentro de la satisfaccion del cliente, empleando el patrén de
ecuaciones estructurales, aplicandolo en 200 clientes de hoteles-restaurant
economicos, donde el resultado que se obtuvo fue que el marketing mix y la
satisfaccion del cliente tienen simultaneamente una relacion positiva y significativa
en la fidelizacion del cliente con una contribucion del 41%.

Respecto a las dimensiones de la variable Marketing mix, se considerd las
plasmadas por Kotler y Armstrong (2017) donde mencionan que, al realizar las
actividades de marketing, la empresa llega a combinar cuatro variables, siendo
estas de gran apoyo para asi determinar las estrategias de marketing, la
combinacion de las cuatro variables es la estrategia de marketing mix que consta

de producto, precio, plaza y promocion. Asimismo, a estas cuatro dimensiones se



suman otras tres desarrolladas por Wirtz y Lovelock (2018), que vendrian a ser
procesos, personas Yy evidencias fisicas. Dimensiones que se pasan a
conceptualizar en los siguientes parrafos.

Respecto a la dimension producto, segun Kotler y Armstrong (2017), su definicion
es concebida como cualquier objeto que se puede llegar a ofrecer dentro de un
mercado, ya sea para su atencion, también se considera a la adquisicion, si el
producto va a ser para el uso o consumo y que pueda llegar a compensar un
deseo o necesidad que puede tener el cliente. Por su lado, Figueroa et al. (2020)
mencionan, para construir una relacion beneficiosa con los clientes, la empresa
debe ofrecer productos de calidad inconmensurable y ejecucion inmensa que
sean confiables con los anhelos y requerimientos de los compradores.

Sobre la dimensién precio, segun Kotler y Armstrong (2017), es la cuantia de
devolucion determinada por una parte a otra a cambio de una unidad de bienes o
servicios. A veces, el valor se ingresa por varios costos de produccion asociados
con la demanda de servicios o productos. lzquierdo et al. (2020) mencionan que
el precio es pretencioso a través del poder adquisitivo del cliente y se ve como el
factor integral en la decision de compra.

En la dimensién plaza, Kotler y Armstrong (2017), mencionan que es una mezcla
de ubicacion y decision sobre los canales de distribucion, en este caso,
relacionado con como entregar a los consumidores y donde esta la ubicacion
estratégica, por lo que el lugar a menudo se denomina canal de distribucion.

En la dimension promocion, segun Kotler y Armstrong (2017), sefalan que es una
actividad que se encuentra dentro del marketing para informar y fomentar la
demanda de productos, servicios e ideas de la empresa asi logrando influir en los
consumidores para que compren productos y servicios producidos por la
empresa.

Respecto a la dimension procesos, Wirtz y Lovelock (2018) afirman que el
proceso son todos los procedimientos, mecanismos y actividades reales que se
pueden utilizar para brindar servicios. La manera en que se brinda una prestacion
y de acuerdo a sus peculiaridades puede resultarle complejo para manifestar los
provechos a los consumidores. Para ello, se acude a los procedimientos, que son
los modos y métodos proyectados con la finalidad de entregar un producto
(Santistevan & Escobar, 2021).



Con base en la dimension personas, Wirtz y Lovelock (2018), indican que en el
marketing mix son todos actores que llegan a jugar un papel en la presentaciéon
del servicio para que pueda influir en las percepciones del comprador. Los
elementos de las personas son los empleados de la empresa, los consumidores y
otros consumidores en el entorno del servicio.

En la dimension evidencias fisicas, segun Wirtz y Lovelock (2018), incluye el
disefio de la apariencia que presentan los servicios, que van desde edificios,
paisajismo, vehiculos, equipos, uniformes del personal, y otros que parecen
proporcionar evidencia tangible o calidad de las prestaciones de la organizacion,
servicio de las instalaciones y orientacién a los consumidores a través del proceso
de servicio.

Conceptualizando mas respecto al marketing mix, este se puede describir como la
combinacion de varias variables de decisidon de marketing, técnicas y métodos
utilizados por la administracion de la empresa para comercializar sus productos y
servicios (You Tang & Mesfin, 2020). La mezcla de marketing es considerada
como uno de los elementos mas significativos del procedimiento de marketing.
Juega un rol significativo en la elaboracion de valor y satisfaccion para el cliente.
Particularmente, el marketing mix o 4Ps (producto, precio, promocion y plaza)
maniobra como las fuerzas principales al momento de complacer las necesidades
de los clientes y crear una relacion duradera y rentable con ellos (Al Badi, 2018).
Asimismo, Wichmann et al. (2021) mencionan que la confusion de los roles de las
diferentes partes involucradas en la cadena de creaciéon de valor, también los
diferentes instrumentos del marketing (que tradicionalmente se estudiaron a lo
largo de la clasificacidon 4P) se han entrelazado cada vez mas.

Yépez, Quimis & Sumba (2021) indican que de acuerdo con Blogging Zenith, el
desarrollo de las 4P’s a las 4C'’s, es formalizado del siguiente modo. 1. Cliente. El
comprador es central y es analogo al Producto. No se puede desenvolver un bien
y luego tratar de comerciarlo a los compradores. Se tiene que hallar qué desean
los compradores y edificar el bien a su medicion. 2. Costo. Ya que en las 4P’s se
conversaba de “Precio”, pues ahora se conversa de “Costo”, en vinculo al bien.
Tenemos que interrogarnos: ¢qué costo tiene la complacencia de mi consumidor
y cual sera la vuelta de esa complacencia? El costo de elaboracion es solamente

una inconstante del precio. El periodo, los individuos, y la administracion acerca



del saber del comprador elevan el costo del bien. Del mismo modo, los
compradores se encuentran aptos a sufragar mas si se observa un importe
sumado de complacencia al bien. 3. Comunicacion. El vocablo de comunicacién
puede traducirse como “Dialogo”, que reemplaza a la antiguamente acreditada
como “Promocién”. La promocion es una via de significado particular, en tanto que
el didlogo es de doble direccidon. La comunicacion es la parte mas operante del
procedimiento. En ella puede que se evalue los requerimientos y complacencia
del comprador. Actualmente es él aquel que impone las reglas. De ahi a que las
nuevas plataformas en linea se encuentren disponibles para las organizaciones
con la finalidad de oir y controlar estos asuntos. 4.Conveniencia. Puede ser
traducida como “Bienestar” y sustituye a “Posicionamiento”. ; Cual es el medio de
comercializacion mas provechoso para un comprador? Cada comprador cuenta
con distinciones diferentes por el medio en el que desea comprar nuestro bien y
tenemos que saber en qué lugar se encuentra apto a adquirir, haciendo del
posicionamiento un sitio enérgico.

Por su parte, segun lo escrito por Huaita (2017), las estrategias del marketing son
maneras de alcanzar la clientela presente o fuerza del bien o prestacion que se
brinda, también conceptualizan como se lograran los propositos disefiados por
una organizacion o compariia. No obstante, las estrategias comprenden un unido
de diligencias y ejercicios que se requieren hacerlos con la finalidad de extender
la cartera de compradores. Siendo algunas: 1. Estrategias de producto. Aquella
estrategia se diferencia en el consumidor y eleva su anhelo de adquisicion, puesto
que se considera el requerimiento que toma en cuenta complacer, en la que se
logra observar el esbozo del bien o prestacion, propagaciéon, elementos del bien,
entre otros. Significa que, comprende todo lo que se requiere para efectuar con
las necesidades del comprador. 2. Estrategias de precio. Comprende una
sucesion de ejercicios que son desarrollados a partir de la instancia en el que se
produce el proyecto de coste de un bien o prestacion, en la que se conceptua el
precio determinado con el propédsito de conseguir una excelente produccion, sirve
destacar que esta estrategia va a llegar al consumidor como una manera de
complacer sus requerimientos. 3. Estrategias de plaza. Se define como el nivel de
acceso que puede tener el consumidor ante un determinado bien o prestacién, en

la que puede elaborarse las estrategias sobre comercializacién a los distintos
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puestos de comercializacion con el propodsito de promover la marca, y conseguir
mas compradores. 4. Estrategias de promocion. Aquella estrategia es de suma
importancia en las organizaciones, puesto que su proposito se enfoca en elevar la
cantidad de compradores, hacer que el negocio pueda alcanzar hasta el sitio mas
chico, con el propdsito de posicionarse en la economia.

Red Summa (2019) menciona que para que el marketing-mix logre tener triunfo se
tiene que efectuar una sucesion de peculiaridades: 1 El comprador es lo
primordial; el comprador es punto 6ptico en el momento que se desenvuelve el
marketing-mix. El importe del bien/prestacion tienen que encontrarse establecido
por los conocimientos y utilidades que indaga el comprador, la comercializacion
tiene que encontrarse proyectada para que el comprador desea o suele hallar ese
bien/prestacién, el dialogo encaminado en los medios y sitios en el que el
comprador suele encontrarse, y el importe se encuentra en armonia con lo que se
encuentra preparado para sufragar. 2. Variables interdependientes; el marketing-
mix es compuesto por 4 componentes, son las 4P’s. Aquellas inconstantes son
interdependientes y tienen que proyectarse juntamente con la finalidad de avalar
que los proyectos de accion marchen ordenados y organizados. 3. Control; es de
suma importancia inspeccionar y fiscalizar los efectos de los ejercicios
proyectados en el procedimiento de mercadeo con la finalidad de evidenciar si se
encuentran consiguiendo las comercializaciones, provechos, salvaguardia de
compradores y la complacencia que los comparadores siguen. 4. Flexibilidad; en
el momento que se controla el efecto de los ejercicios los propdsitos no se logran
el marketing-mix es adaptable para elevar, alterar o cambiar su distribucidn, pero
perpetuamente efectuando con las dos primeras de las peculiaridades,
interdependencia y el comprador es lo primordial.

Con base a las dimensiones de la variable satisfaccion del cliente, segun Zeithaml
et al. (2018) la satisfaccion percibida por los clientes se puede considerar al
evaluar lo que hace el consumidor con relacion a un producto ofrecido o una
prestacién brindada en clausulas de si el producto ofrecido o la prestacion
brindada llega a cumplir con los estandares, evaluando por ultimo las expectativas
del cliente. Llegandose a asumir que el incumplimiento de las necesidades y

expectativas que tiene el cliente da como consecuencia la insatisfaccion que tiene
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el cliente respecto al producto ofrecido o el servicio brindado. Plantean entonces
dos dimensiones: rendimiento percibido y expectativas.

En la dimensién rendimiento percibido, segun Kotler y Armstrong (2017), hace
referencia al desempefio (en cuanto al otorgamiento de valor) que el consumidor
considera haber logrado después de comprar un producto o prestacion.
Expresado en otras palabras, es la consecuencia que el consumidor descubre
que logré en el producto o prestacion que compré.

Sobre la dimension expectativas, segun Kotler y Armstrong (2017), son las
esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo o alguna caracteristica en
especial por parte del producto o servicio que espera recibir.

Conceptualizando mas respecto a la satisfaccion del cliente, son los clientes
quienes crean los criterios de satisfaccion y también son ellos quienes realizan las
comparaciones pertinentes. Desde esta perspectiva, la satisfaccion del cliente es
un valor subjetivo, que depende de los sentimientos de un cliente en particular
(Suchanek & Kralova, 2018). Por su lado, Al Idrus et al. (2021),indican que la
satisfaccion del cliente es la reaccion psicolégica del cliente con respecto a su
experiencia previa con la comparacion entre el desempefo esperado y el
percibido. De hecho, el marketing, especialmente la publicidad, se basa en esto.
La satisfaccion del cliente es importante para una organizacion debido a su efecto
acerca del contexto financiero de una organizacion y el impacto positivo hacia la
percepciéon publica de la empresa. Debido a esto, es importante para una
empresa asegurarse de que los clientes estén satisfechos, ofreciendo el mejor
producto, buenas experiencias de servicio y una solucion efectiva posterior a la
compra (Basari & Shamsudin, 2020). Esto indica que ademas de la calidad del
servicio percibida, los factores de fijaciéon y la calidad relacional tienen un gran
potencial para la satisfaccion y retencion del cliente (Segoro & Limakrisna, 2020).
Por su parte, Monroy (2019) indica que al realizar el estudio de la satisfaccion del
cliente se pueden hallar dos complementos: 1. El primero hace referencia a un
resultado. La satisfaccion como efecto o réplica se concibe como el producto que
resulta de una practica sobre consumo. Escritores como Howard & Sheth, la
conceptuan como una etapa cognoscitiva que deriva de lo conveniente o lo
inconveniente con relacion al premio aceptado de la financiacion hecha. Churchill

& Surprenant, revelaron a la satisfacciéon como una contestacion post adquisicion,
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puesto que es una impresion derivada una vez realizado el gasto de parte del
comprador ante los premios, los costes y su efecto anhelados en tanto que,
Spreng, MacKenzie, & Olshavsky, precisaban aquella como la respuesta emotiva
del cliente a la practica de un bien o prestacidn que es derivada posteriormente a
la adquisicién. 2. Por otra parte, la satisfaccion como transcurso acarrea una
opinion sobre valor que subyace a la practica por gastar. Hunt manifiesta que la
satisfaccion significa una estimacion que examina si una practica de gasto es por
lo menos de calidad como se desea, significa que, si se logran o prevalecen las
perspectivas, lo primero, creado ulterior al gasto. Por otro lado, escritores como
Tse, Nicosia, & Wilton hallaron a la satisfaccidon con un trascurso cognoscitivo, no
obstante, su esclarecimiento hace que uno piense que la satisfaccion puede
lograr descifrarse como transcurso y ademas como réplica.

Segun Vigo (2021) en el momento que una organizacidn consigue la satisfaccion
de los compradores se consigue varios provechos y frutos, que se mencionaran a
continuacion. Fidelidad del comprador. El consumidor orgulloso ordinariamente
siempre regresa a adquirir, quiere decir que, la organizacion consigue como
provecho la fidelidad y por consecuencia la probabilidad de proporcionarle el
mismo o diferentes bienes, prestaciones agregadas en un porvenir. 2.
Propagacion gratis: EI comprador que se haya orgulloso va comentar con los
individuos mas colindantes sus practicas efectivas con el bien o prestacion que
recogidé en la organizacion, por ende, la organizacidon consigue favorecerse con la
propagacion gratis. 3. Colaboracion fija en el mercado: EI comprador orgulloso
aparta a las demas compafias que son competitividad directa, por consiguiente,
la compainiia se favorece con un sitio establecido en el mercado.

Haro, Cordova & Chong (2016) indican que supongamos que un comprador que
requiera cuidado clinico (o cualquier otra asistencia), aquel necesita saber qué
organizacion (o competitivo) logre proporcionarle la asistencia y elegira una
determinacién con base a una enorme cantidad de elementos oportunos, tales
como utilidades y costos, por mencionar algunos que son frecuentes. Antepuesto
a su determinacion, buscara la excelente decision, entre las que saben en ese
instante, y para ello acude a recordar y también indaga pesquisa de distintas
fuentes que sean confiables para él, interrogando a otros individuos para que

después pueda decir por la opcion que de acuerdo a la informacién conseguida y
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estimada sea excelente alternativa para él. Es en aquella fase en la que la
metacognicion practica una ocupacién principal, que sistematiza y justiprecia las
opciones que el consumidor ya logra tener en su pensamiento y, por
consecuencia, obtiene el enfoque que lo entusiasma a elegir una determinacion,
la misma que procede en la reproduccion implicita de la perspectiva estimulante
conveniente, que en efecto tiene que ser la perspectiva de alto grado puesto que
su decision se fundament6é en conseguir el mayor provecho que sea necesario.
Siempre que el comprador ha hallado la asistencia e inicia a utilizarlo, maniobra el
momento de satisfaccién, asi como su estimacion instantanea (etapa
metacognitiva). Partiendo de aqui se logran causar tres etapas: 1.
Desconfirmacién efectiva de perspectivas: Es originado en el momento que
el comprador que en un inicio crea unas perspectivas sobre trabajo, pre
adquisicidon (precedentemente de utilizar el producto) y que después de usar el
producto crea conocimientos sobre funcionamiento pos adquisiciéon (luego de
utilizar el producto), determina internamente del grado sobre perspectivas
cubiertas que el bien comprado excedio las perspectivas anheladas y aquello crea
un nivel de gusto efectivo en el comprador. 3. Ratificacidn de perspectivas: Aqui la
satisfaccion es concebida como el efecto u oposicion entre el contexto visto por la
persona y cierto tipo de patron de cotejo de perspectivas o de pautas
fundamentadas en la practica del cliente. 3. Desconfirmacion negativa de
perspectivas: Se genera en el momento que el producto a usar de parte del
cliente no efectia con las perspectivas minusculas anheladas y aquello crea un
pobre conocimiento sobre la satisfaccion del bien usado en el comprador. En este
contexto se tiene que considerar que logre generarse el suceso que el comprador
puede que haya tenido expectaciones demasiado elevadas del bien o prestacion y
al no efectuarlas se crea aquella desconfirmacion perjudicial.
Pérez & Reto (2019) manifiestan que segun Lele y Sheth hay 4 elementos
primordiales y esenciales con la finalidad de obtener la satisfaccion de los
compradores, que son los posteriores: 1. Inconstantes vinculadas con el bien. Las
inconstantes que se vinculan con el bien, contienen diversos elementos, como:
Esbozo fundamental del bien, la confianza de los proyectistas con los
requerimientos del cliente y sus entusiasmos, los métodos de elaboracion y los

procedimientos de inspecciéon de calidad. 2. Inconstantes vinculadas con las
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actividades de comercializaciones. En la zona de las actividades de
comercializacion, se hallan los elementos como: el tipo de recado que la
organizacion expresa en la difusion y presentaciones propagandisticas, el modo
de qué manera elegir e inspeccionar a la potencia de comercializacion y a los
terceros, el modo que irradian ante los compradores. 3. Inconstantes vinculadas
con las prestaciones postventa. Las inconstantes vinculadas con las prestaciones
postventa contienen elementos como: afianzamiento, suministros y servicios,
feedback, escucha de reclamos y los modos de qué manera lidiar con los dilemas
de los consumidores. 4. Inconstantes relacionadas a la cultura de la organizacion.
La novisima inconstante vinculada con la cultura de la organizacion, es encargada
de envolver las cualidades interiores, las dogmas que tiene la organizacion, los
emblemas y métodos, perceptibles e inmateriales, que la organizacién es

encargada de cederlos e infundirlos a todos sus trabajadores.
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ll. METODOLOGIA

3.1 Tipo y diseno de investigacion

Tipo de investigacion: aplicada, ya que los resultados apoyaran en la toma de
decisiones. Segun Vara (2015) menciona que un estudio es de tipo aplicada ya
que sirve para la solucién de problemas de la realidad.

Disefio de investigacion: no experimental porque en ningun momento se
efectuard manipulacién de las variables, de acuerdo a Hernandez at al. (2014)
indica que, respecto a este diefio de investigacion, “no se manipulan las variables”
(p.153). El nivel es correlacional ya que determina el vinculo entre las varibales de
la investigacion (Hernandez et al., 2014).

Asimismo tiene un enfoque cuantitativo, ya que usa la recoleccion de datos,
emplea datos numéricos y realiza analisis estadisticos (Hernandez et al., 2014).
Lo que se logroé con esta investigacion es que este disefio servira para ver la
relacion entre las variables marketing mix y satisfaccion del cliente.

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing mix.

Definicion conceptual: es el grupo de instrumentos que tiene una organizacion a
su disposicion con la finalidad de generar acciones que satisfagan las
necesidades del cliente, el cual es el objetivo del marketing como tal (Kotler y
Armstrong, 2017).

Definicion Operacional: EI marketing mix es el grupo de instrumentos que tiene
una empresa a su disposicion para generar acciones que satisfagan los
requerimientos del comprador, o que se consigue basandose en factores como
producto, importe, plaza, promocion, procedimientos, individuos y evidencias
fisicas.

Siendo sus dimensiones:

Producto: su definicién es concebida como cualquier objeto que se puede llegar a
ofrecer dentro de un mercado (Kotler y Armstrong, 2017).

Precio: es la cuantia de devolucidén determinada por una parte a otra a cambio de
una unidad de bienes o servicios (Kotler y Armstrong, 2017).

Plaza: es una combinacion de ubicacidon y decisidon sobre los canales de

distribucion (Kotler y Armstrong, 2017).
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Promocién: es una actividad que se encuentra dentro del marketing para informar
y fomentar la demanda de productos, servicios e ideas (Kotler y Armstrong, 2017).
Procesos: son todos los procedimientos, mecanismos y actividades reales que se
pueden utilizar para brindar el servicio o producto (Kotler y Armstrong, 2017).
Personas: son todos actores que llegan a jugar un papel en la presentacion del
servicio o producto para que pueda influir en las percepciones del comprador
(Kotler y Armstrong, 2017).

Evidencias fisicas: incluye el disefio de la apariencia que presentan los servicios
(Kotler y Armstrong, 2017).

Variable 2: Satisfaccion del cliente.

Definicion conceptual: es la valoracion que realiza el cliente respecto a un
producto en términos de si aquel producto o prestaciéon ha efectuado con los
requerimientos y perspectivas del comprador (Zeithaml et al., 2017).

Definicion Operacional: la satisfaccion del cliente sera medida por medio del
rendimiento descubierto y las perspectivas que califica el cliente.

Siendo sus dimensiones:

Rendimiento percibido: hace referencia al desempefo (en cuanto al otorgamiento
de valor) que el consumidor considera haber logrado después de comprar un
producto o prestacién (Kotler y Armstrong, 2017).

Expectativas: son las ilusiones que los consumidores tienen por lograr algo o
alguna caracteristica en especial por parte del producto o servicio que espera

recibir (Kotler y Armstrong, 2017).

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion: Constdé de 5000 clientes mensuales de la empresa Negociaciones
Yorkys S.A.C.

Criterios de inclusién: Clientes actuales que hayan visitado un minimo de dos
veces la empresa.

Criterios de Exclusion: Clientes que no cumplan con los criterios de inclusion.
Muestra: Constdé de 357 clientes de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.
(mayor detalle de su calculo en Anexos).

Muestreo: Para esta investigacion se utilizé el muestreo probabilistico simple.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica fue la encuesta y los instrumentos a desarrollar fueron dos
cuestionarios, los cuales evaluaron las variables en estudio, marketing mix y
satisfaccion del cliente. Ambos cuestionarios fueron respondidos por los clientes
de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. “Un cuestionario se refiere a una
serie de cuestionamientos en relacibn a una o mas variables a cuantificar”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 217).

Respecto a la Validacion, esta se realiz6 mediante el Método Juicio de Expertos

donde los tres expertos coincideiron en que los instrumentos eran aplicables.

3.5 Procedimientos

Se procedi6 a reunir la informacion necesaria de las variables y sus dimensiones
a través los instrumentos, para luego procesar estadisticamente dicha informacion
y con ello analizar los resultados que posteriormente se present6 en las tablas y

figuras.

3.6 Método de analisis de datos

Se empled la prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov. Se utilizara el Rho
de Spearman.

El software que se empled fue el SPSS versiéon 28. Los resultados fueron

presentados en tablas y figuras.

3.7 Aspectos éticos

En este trabajo, se respetd la redaccion y citacion descrita en la norma APA V.7.0
para la presente investigacion. Dando la debida importancia a los antecedentes,
las bases teodricas y a todo el proceso de ejecucion del estudio, por lo que nos han
brindado datos confiables e informacién importante para nuestra investigacion,
igualmente se cumplié con la estructura presentada y se aplico la Ley
Universitaria nimero 30220 y el cédigo de Etica de la Universidad César Vallejo,
por lo tanto, toda la informacion presentada es fehaciente por que se ajusta al

contexto de la realidad actual.

18



IV. RESULTADOS

Objetivo general:
Identificar la relacion entre el marketing mix y satisfaccion del cliente en la

empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Ho:  El marketing mix no se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afio 2022.
Hi:  El marketing mix se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afno 2022.

Tabla 1
Prueba de Rho de Spearman entre Marketing Mix y Satisfaccion del cliente

Marketing  Satisfaccion del

Mix cliente
CcC 1.000 ,620™
Marketing Mix Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 357 357
Spearman _ ,, CC ,620™ 1.000
Sat'SfﬁCC'tO” el sig. (bilateral) 0.000
clente N 357 357

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. En la siguiente tabla se muestra el puntaje de validacion de Rho de
Spearman del objetivo general.

Nota. Para la hipotesis general de la investigacion se demuestra que el marketing
mix se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del cliente
en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022,
mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de
0.620 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de

p = 0.000 siente este menor al 0.05.
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Tabla 2
Distribucion de frecuencias entre el Marketing Mix y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Ao 'o@
Malo Recuento 66 53 1 120
% del total 18.5% 14.8% 0.3% 33.6%
. . Recuento 10 171 36 217
Marketing Mix  Regular o ieltotal  2.8% 47.9% 101%  60.8%
Bueno Recuento 0 9 11 20
% del total 0.0% 2.5% 3.1% 5.6%
Recuento 76 233 48 357

Total %deltotal  21.3% 65.3% 13.4%  100.0%

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo general.

Se muestra en la Tabla que cuando la satisfaccion del cliente es baja el 66% han
indicado que el marketing Mix es malo y el 2.8% afirma que es regular. Por otro
lado, del total de clientes que obtuvieron una satisfaccion media el 14.8%
acotaron que el marketing Mix es malo, el 47.9% lo calificaron en un nivel regular
y el 2.5% lo ubico en un nivel malo. En cuanto a los clientes que obtuvieron una
satisfaccion alta el 0.3% manifesté que el Marketing Mix esta en un mal nivel, el

10.1% en un nivel regular y el 3.1% determiné un nivel alto.
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Objetivo especifico 1

Determinar la relacién entre el producto y satisfaccion del cliente en la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Ho: El producto no se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afo 2022.

Hi: El producto se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de

Huacho en el ano 2022.

Tabla 3

Prueba de Rho de Spearman entre el producto y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Producto .

cliente
CcC 1.000 ,670”
Producto Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 357 357
Spearman , . CC ,670” 1.000

Sat'Sff_‘CC'tO” el gig. (bilateral)  0.000
cliente N 357 357

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 1.

Nota. En la Tabla para la primera hipétesis de la investigacion se demuestra que
el producto se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccién del
cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio
2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.670 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de

significancia de p = 0.000 siente este menor al 0.05.
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Tabla 4
Distribuciéon de frecuencias entre el producto y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo  Medio  Alto Total
Malo Recuento 68 43 0 111
% del total 19.0% 12.0% 0.0% 31.1%
Producto Regular Recuento 8 184 39 231
% del total 2.2% 51.5% 10.9% 64.7%
Bueno Recuento 0 6 9 15
% del total 0.0% 1.7% 2.5% 4.2%
Recuento 76 233 48 357

Total %deltotal  21.3% 65.3% 134%  100.0%

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 1.

Se muestra en la Tabla que cuando la satisfaccion del cliente es baja el 19% han
indicado que su producto es malo y el 2.2% afirma que es regular. Por otro lado,
del total de clientes que obtuvieron una satisfaccién media el 12% acotaron que
su producto es malo, el 51.5% lo calificaron en un nivel regular y el 1.7% lo ubicé
en un nivel malo. En cuanto a los clientes que obtuvieron una satisfaccion alta el
10.9% manifesté que su producto esta en un nivel regular y el 2.5% determin6 un

nivel alto.
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Objetivo especifico 2

Determinar la relacion entre el precio y satisfaccion del cliente en la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Ho: El precio no se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afo 2022.

H1i:  El precio se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion
del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el
afno 2022.

Tabla 5

Prueba de Rho de Spearman entre el precio y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Precio .

cliente
CcC 1.000 506~
Precio Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 357 357
Spearman . g CcC ,506™ 1.000

Sat'Sf?CC'tO” el Sig. (bilateral)  0.000
clente N 357 357

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

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 2.

En la Tabla para la segunda hipétesis de la investigacion se demuestra que el
precio se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del cliente
en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo 2022,
mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de
0.670 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de

p = 0.000 siente este menor al 0.05.
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Tabla 6

Distribucién de frecuencias entre el precio y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo  Medio  Alto Total

Malo Recuento 63 59 5 127
% del total 17.6% 16.5% 1.4% 35.6%

Precio Regular Recuento 13 166 35 214
% del total 3.6% 46.5% 9.8% 59.9%

Bueno Recuento 0 8 8 16
% del total 0.0% 2.2% 2.2% 4.5%

Recuento 76 233 48 357

Total

% del total 21.3%  65.3% 13.4% 100.0%

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 2.

Se muestra en la Tabla que cuando la satisfaccion del cliente es baja el 17.6%
han indicado que su precio es malo y el 3.6% afirma que es regular. Por otro lado,
del total de clientes que obtuvieron una satisfacciéon media el 16.5% acotaron que
su precio es malo, el 46.5% lo calificaron en un nivel regular y el 2.2% lo ubicé en
un nivel malo. En cuanto a los clientes que obtuvieron una satisfaccion alta el
1.4% manifestd que su precio se maneja en un mal nivel, en el caso del 9.8%

considera que se maneja de manera regular y el 2.2% determiné un nivel alto.
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Objetivo especifico 3

Determinar la relacion entre la plaza y satisfaccion del cliente en la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Ho: La plaza no se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afo 2022.

Hi: La plaza se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion
del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el
afno 2022.

Tabla7

Prueba de Rho de Spearman entre la plaza y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Plaza .

cliente
CcC 1.000 ,460™
Plaza Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 357 357
Spearman , . CC 460™ 1.000

Sat'Sff.‘CC'tO” el gig. (bilateral) 0.000
cliente N 357 357

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

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 3.

En la Tabla para la tercera hipotesis de la investigacion se demuestra que la plaza
se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del cliente en la
empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo 2022,
mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de
0.460 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de

p = 0.000 siente este menor al 0.05.
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Tabla 8

Distribuciéon de frecuencias entre la plaza y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo  Medo At 'o@

Malo Recuento 67 101 9 177
% del total 18.8% 28.3% 2.5% 49.6%

Plaza Regular Recuento 9 123 34 166
% del total 2.5% 34.5% 9.5% 46.5%

Bueno Recuento 0 9 5 14

% del total 0.0% 2.5% 1.4% 3.9%

Total Recuento 76 233 48 357
% del total 21.3% 65.3% 13.4% 100.0%

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del

objetivo especifico 3.

Se muestra en la Tabla que cuando la satisfaccion del cliente es baja el 18.8%

han indicado que su plaza es mala y el 2.5% afirma que es regular. Por otro lado,

del total de clientes que obtuvieron una satisfaccion media el 28.3% acotaron que

su plaza es mala, el 34.5% lo calificaron en un nivel regular y el 2.5% lo ubic6 en

un nivel malo. En cuanto a los clientes que obtuvieron una satisfaccion alta el

2.5% manifesté que su plaza se maneja en un mal nivel, en el caso del 9.5%

considera que se maneja de manera regular y el 1.4% determiné un nivel alto.
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Objetivo especifico 4

Determinar la relacion entre la promocion y satisfaccidén del cliente en la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Ho: La promocion no se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afo 2022.

Hi: La promocién se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de

Huacho en el ano 2022.

Tabla 9

Prueba de Rho de Spearman entre la promocion y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Promocion .

cliente
CcC 1.000 AT74”
Promocion Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 357 357
Spearman _ . CC AT74” 1.000

Sat'SfﬁCC'tO” el sig. (bilateral) 0.000
cliente N 357 357

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

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 4.

En la Tabla para la cuarta hipdtesis de la investigacion se demuestra que la
promocioén se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del
cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el aino
2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.474 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de

significancia de p = 0.000 siente este menor al 0.05.
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Tabla 10

Distribucion de frecuencias entre la promocion y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo  Medo Ao °o@

Malo Recuento 62 73 5 140
% del total 17.4%  20.4% 1.4% 39.2%

Promocion Regular Recuento 14 152 38 204
% del total 3.9% 42.6% 10.6% 57.1%

Bueno Recuento 0 8 5 13

% del total 0.0% 2.2% 1.4% 3.6%

Total Recuento 76 233 48 357
% del total 21.3% 65.3% 13.4% 100.0%

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del

objetivo especifico 4.

Se muestra en la Tabla que cuando la satisfaccion del cliente es baja el 17.4%

han indicado que su promocién es mala y el 3.9% afirma que es regular. Por otro

lado, del total de clientes que obtuvieron una satisfaccion media el 20.4%

acotaron que su promocion es mala, el 42.6% lo calificaron en un nivel regular y el

2.2% lo ubicé en un nivel malo. En cuanto a los clientes que obtuvieron una

satisfaccion alta el 1.4% manifesté que su promocién se maneja en un mal nivel,

en el caso del 10.6% considera que se maneja de manera regular y el 1.4%

determind un nivel alto.
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Objetivo especifico 5

Determinar la relacién entre los procesos y satisfaccion del cliente en la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Ho: Los procesos no se relacionan de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afo 2022.

Hi: Los procesos se relacionan de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de

Huacho en el ano 2022.

Tabla 11

Prueba de Rho de Spearman entre los procesos y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Procesos .

cliente
CC 1.000 537"
Procesos Sig. (bilateral) 0.000

Rho de Coeficil:lante de 357** >
Spearman . ., . ,537 1.000

Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 357 357

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

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 5.

En la Tabla 19 para la quinta hipdtesis de la investigacion se demuestra que los
procesos se relacionan de manera positiva y significativa con la satisfaccion del
cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo
2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.537 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de

significancia de p = 0.000 siente este menor al 0.05.
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Tabla 12

Distribuciéon de frecuencias entre los procesos y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo  Medio  Alto Total
Malo Recuento 67 77 3 147
% del total 18.8% 21.6% 0.8% 41.2%
Procesos Regular Recuento 8 127 26 161
% del total 2.2% 35.6% 7.3% 45.1%
Bueno Recuento 1 29 19 49
% del total 0.3% 8.1% 5.3% 13.7%
Recuento 76 233 48 357

Total
ot % del total  21.3%  65.3%  13.4%  100.0%

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 5.

Se muestra en la Tabla que cuando la satisfaccién del cliente es baja el 18.8%
han indicado que su proceso es malo, en el caso del 2.2% acot6é que esta en un
nivel regular y el 0.3% afirma que es bajo. Por otro lado, del total de clientes que
obtuvieron una satisfaccion media el 21.6% acotaron que su proceso es malo, el
35.6% lo calificaron en un nivel regular y el 8.1% lo ubicé en un nivel malo. En
cuanto a los clientes que obtuvieron una satisfaccion alta el 0.8% manifesté que
su proceso se maneja en un mal nivel, en el caso del 7.3% considera que se

maneja de manera regular y el 5.3% determiné un nivel alto.
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Objetivo especifico 6

Determinar la relacion entre las personas y satisfaccion del cliente en la empresa
Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Ho: Las personas no se relacionan de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afo 2022.

Hi: Las personas se relacionan de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de

Huacho en el ano 2022.

Tabla 13

Prueba de Rho de Spearman entre las personas y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Personas .

cliente
CcC 1.000 ,560™
Personas Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 357 357
Spearman , . CC ,560™ 1.000

Sat'Sff.‘CC'tO” el gig (bilateral)  0.000
cliente N 357 357

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

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 6.

En la Tabla para la sexta hipdtesis de la investigacion se demuestra que las
personas se relacionan de manera positiva y significativa con la satisfaccion del
cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el aino
2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.560 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de

significancia de p = 0.000 siente este menor al 0.05.
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Tabla 14

Distribucion de frecuencias entre las personas y Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo  Medio  Alto Total
Malo Recuento 65 60 1 126
% del total 18.2%  16.8% 0.3% 35.3%
Personas Regular Recuento 11 148 39 198
% del total 3.1% 41.5% 10.9% 55.5%
Bueno Recuento 0 25 8 33
% del total 0.0% 7.0% 2.2% 9.2%
Recuento 76 233 48 357

Total
ota % del total  21.3%  65.3%  13.4%  100.0%

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 6.

Se muestra en la Tabla que cuando la satisfaccion del cliente es baja el 18.2%
han indicado que su manejo de personas es malo y en el caso del 3.1% acot6 que
estd en un nivel regular. Por otro lado, del total de clientes que obtuvieron una
satisfaccion media el 16.8% acotaron que su manejo de personas es malo, el
41.5% lo calificaron en un nivel regular y el 7% lo ubicé en un nivel malo. En
cuanto a los clientes que obtuvieron una satisfaccion alta el 0.3% manifesté que
su manejo de personas se maneja en un mal nivel, en el caso del 10.9%

considera que se maneja de manera regular y el 2.2% determiné un nivel alto.
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Objetivo especifico 7

Determinar la relacion entre las evidencias fisicas y satisfaccion del cliente en la
empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022.

Ho: Las evidencias fisicas no se relacionan de manera positiva y significativa
con la satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito
de Huacho en el afio 2022.

Hi: Las evidencias fisicas se relacionan de manera positiva y significativa con
la satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de

Huacho en el ano 2022.

Tabla 15

Prueba de Rho de Spearman entre las evidencias fisicas y Satisfaccion del cliente

Evidencias Satisfaccion del

fisicas cliente
Evidencias . C.C 1.000 476
fisicas Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 357 357
Spearman , . CC 476" 1.000
Sat'Sff_‘CC'tO” el sig. (bilateral) 0.000
cliente N 357 357

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

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 7.

En la Tabla para la séptima hipotesis de la investigacion se demuestra que las
evidencias fisicas se relacionan de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afio 2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba
de Rho de Spearman de 0.476 ubicandolo en un grado positivo moderado y con

un nivel de significancia de p = 0.000 siente este menor al 0.05.
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Tabla 16

Distribucién de frecuencias entre las evidencias fisicas y Satisfaccion del

cliente
Satisfaccion del cliente Total
Bajo Medio Alto
Malo Recuento 68 107 8 183
% del total 19.0% 30.0% 2.2% 51.3%
Evidencias fisicas Regular Recuento 8 17 34 159
% deltotal 2.2% 328% 95% 44.5%
Bueno Recuento 0 9 6 15
% del total 0.0% 2.5% 1.7% 4.2%
Recuento 76 233 48 357

Total
ota % del total  21.3% 65.3% 13.4% 100.0%

Nota. En la siguiente tabla cruzada se muestra los porcentajes obtenidos del
objetivo especifico 7.

Se muestra en la Tabla que cuando la satisfaccién del cliente es baja el 19% han
indicado que sus evidencias fisicas son malas y en el caso del 2.2% acoté que
estd en un nivel regular. Por otro lado, del total de clientes que obtuvieron una
satisfaccion media el 30% acotaron que sus evidencias fisicas son malas, el
32.8% lo calificaron en un nivel regular y el 2.2% lo ubicé en un nivel malo. En
cuanto a los clientes que obtuvieron una satisfaccion alta el 2.2% manifesté que
sus evidencias fisicas se manejan en un mal nivel, en el caso del 9.5% considera
que se maneja de manera regular y el 1.7% determind un nivel alto.

En las siguientes figuras, se muestran los resultados obtenidos de las variables
utilizadas en la investigacion, marketing mix y satisfaccion del cliente, a nivel de

las dimensiones.
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Figura 1.

Niveles de las dimensiones de la variable de Marketing Mix.
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Nota. En la siguiente figura se muestran los porcentajes de las dimensiones de
marketing mix.

Se muestra en la Figura que en la dimensién de producto segun la opinion de los
clientes el 31.1% indico se encuentra en un nivel malo, el 64.7% acotd que esta
en un grado regular y el 4.2% determine que se encuentra en un nivel alto. En la
dimensién del precio los clientes mencionaron que el 35.6% se encuentra en un
nivel bajo, el 59.9% esta en un nivel regular y en el nivel Bueno esta representado
por el 4.5%. En la dimension de distribucion los encuestados manifestaron 49.6%
se encuentra en un nivel malo, el 46.5% en un nivel regular y en un nivel bueno
dado por el 3.9%. Para la dimension de promocion los encuestados manifestaron
que el 39.2% se ubica en un nivel malo, el 57.1% en un nivel regular y en el nivel
Bueno un 3.6%. Para la dimensién de procesos segun la opinidn de los clientes el
41.4% indico se encuentra en un nivel malo, el 45.1% acotd que esta en un grado
regular y el 13.7% determine que se encuentra en un nivel alto. En la dimensién
de personas mencionaron que el 35.3% se encuentra en un nivel bajo, el 55.5%
esta en un nivel regular y en el nivel Bueno esta representado por el 9.2%. En la
dimension de evidencias fisicas los encuestados manifestaron 51.3% se
encuentra en un nivel malo, el 44.5% en un nivel regular y en un nivel bueno dado
por el 4.2%.
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Figura 2
Niveles de las dimensiones de la variable de Satisfacciéon del cliente.
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Nota. En la siguiente figura se muestran los porcentajes de las dimensiones de
satisfaccion del cliente.

Se muestra en la Tabla que en la dimensién de rendimiento percibido el 27.5%
resalto que presenta una satisfaccion bajo, el 68.6% obtuvo una satisfaccion
medio y en el 3.9% acoto una satisfaccion alta. En la dimension de expectativas el
24 1% del cliente indicaron que presentan una baja satisfaccion, el 67.8% se

presentd una satisfaccion media y en el 8.1% tuvo una satisfaccion alta.
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V. DISCUSION

Para la hipotesis general de la investigacion fue demostrar que el marketing mix
se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del cliente en la
empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afio 2022, de los
resultados obtenidos a través de la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de
Rho de Spearman de 0.620 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un
nivel de significancia de p = 0.000 siendo este menor al 0.05. La investigacion
desarrollo el marketing mix mediante las 7P establecidas en las teorias de Wirtz y
Lovelock (2018), y no solo las 4P del marketing tradicional ya que, segun las
teorias de Wirtz y Lovelock (2018) y Hernandez (2013), el desarrollo desde una
industria enfocada hacia el producto (bienes tangibles) a otra en la que prima los
servicios (bienes intangibles), hizo que el modelo de las 4P fuera insuficiente con
la incorporacion de productos intangibles, como es en el caso de los restaurantes
donde se vende comida, que es un producto, pero esencialmente son un servicio.
Esta situacion se presenté en el trabajo de investigacion de Lopez (2021), donde
tuvo el principal objetivo de lograr establecer cual es la relacion que puede
presentarse entre las estrategias del marketing mix y la satisfaccion que obtiene el
cliente en el Restaurante, obteniendo como resultado un valor de 0.273 mediante
el estigrafo de Rho de Spearman, con un nivel de significancia, evidenciando una
correlacion positiva baja, llegando asi a demostrando que si logra determinar que
los clientes estén completamente de acuerdo con las instalaciones del restaurante
y limpieza dentro del local, asimismo que los colaboradores se encuentran
altamente competentes para brindar una atencién el cliente, entre otros factores
que involucran el marketing mix, entonces se llevara la mejor experiencia del
restaurante logrando asi su satisfaccion. Cabe resaltar que, la investigacion de
Lopez (2021) logré dichos resultados enfocando el marketing mix bajo las 7P
como se realizo en la presente investigacion, demostrando también la importancia
de optar por dicha teoria frente a la teoria de las 4P del marketing tradicional.

Para la primera hipétesis de la investigacion se demuestra que el producto se
relaciona de manera efectiva y significativa con la satisfaccion del cliente en la
organizacion Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el ano 2022,

mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de

37



0.670 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un grado de importancia
de p = 0.000 siente este menor al 0.05; lo que quiere decir que conforme
acreciente el conocimiento positivo del producto de parte de los clientes en la
empresa Negociaciones Yorkys aumentara moderadamente su satisfaccion. En la
parte descriptiva se presenta que cuando el producto es regular la satisfaccion es
alta en un 10.9% y en el 51.5% de los clientes su satisfaccién es regular. Esto
implica que el producto debe adaptarse a las caracteristicas que el cliente
necesita puntualmente en calidad para lograr satisfaccion del cliente. En el
estudio de Llanos Hernandez (2019), en su investigacion tuvo el objetivo de lograr
plantear el marketing mix como herramienta que ayude a la colocacién del Central
Restaurant Jaén, regiéon Cajamarca, 2019, donde el resultado reconocen al
marketing mix de los clientes del Central Restaurant Jaén, llegan a reconocer que
existe una gran variedad en la oferta de platos de comida; y, que en la totalidad
de encuestados considera como valor agregado al atractivo que se realiza al
momento de la presentaciéon de los platos de comida. Coincidiendo asi con los
resultados encontrados por la presente investigacion, donde el producto esta
relacionado con la satisfaccion del cliente.

Para la segunda hipdtesis de la investigacion se demuestra que el precio se
relaciona de manera efectiva y significativa con la satisfaccién del cliente en la
empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo 2022,
mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de
0.670 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un grado de importancia
de p = 0.000 siente este menor al 0.05; lo que quiere decir que conforme
acreciente el conocimiento positiva del precio en la empresa Negociaciones
Yorkys aumentara moderadamente su satisfaccion por parte de los clientes. En la
parte descriptiva se presenta que cuando el precio es regular la satisfaccion es
alta en un 9.8% y en el 46.5% de los clientes su satisfaccién es regular. Esto
resalta que los clientes presentan satisfaccién con las estrategias del precio
tomadas por la empresa ya que estan al alcance de cualquier nivel econémico. Lo
mencionado se basa en el tedrico Kotler y Armstrong (2017) donde declara que el
precio es la cantidad de devolucion determinada por una parte a otra a cambio de
una unidad de bienes o servicios. A veces, el valor se ingresa por varios costos de

produccién asociados con la demanda de servicios o productos. La dimension de
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precio consiste en determinar el nivel de costos, técnicas de precios, estrategias
de precios y enfoques y relaciones de costos en los servicios. Aquello tiene
correspondencia con la indagacion de Cruzado (2020), donde en la dimension
precio y satisfaccion de los clientes indica una correlacion positiva moderada de
0.528 y valor p igual a 0.000.

Para la tercera hipétesis de la investigacion se demuestra que la plaza se
relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del cliente en la
empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo 2022,
mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de
0.460 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de
p = 0.000 siente este menor al 0.05. En la parte descriptiva se presenta que
cuando la distribucién es regular la satisfaccién es alta en un 9.5% y en el 34.5%
de los clientes su satisfaccion es regular. Esto resalta que el traslado de sus
productos llega en el tiempo correcto y de acuerdo al pedido solicitado. Esta
estrategia es importante al momento de destacar el producto ya que su mision es
que el cliente lo encuentre a disposicién, accesible y en el momento que lo
requiera. Los siguientes resultados fueron comparados con los de Llanos (2019),
en su investigacién que tuvo el objetivo de lograr plantear el marketing mix como
herramienta que ayude al posicionamiento del Central Restaurant Jaén, regiéon
Cajamarca, 2019, donde concluyé que el 58.6% indica que la ubicacion del
restaurant es adecuada y permite tener acceso a la ciudad de Jaén, asimismo
manifesto el 68.6% que es frecuente acude a consumir pero el 72.9% considero
que nunca usa el servicio de delivery ya que los precios no van de acuerdo al
servicio brindado. Entonces, los resultados de la presente investigacion guardan
relacion con los plasmados por Llanos (2019) coincidiendo que la plaza, también
conocida como canal de distribucion, esta relacionada con la satisfaccion del
cliente.

Para la cuarta hipétesis de la investigacion se demuestra que la promocion se
relaciona de manera efectiva y significativa con la satisfaccién del cliente en la
organizacion Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo 2022,
mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de
0.474 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un grado de importancia

de p = 0.000 siente este menor al 0.05; lo que quiere decir que a medida que
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aumente la percepcidon positiva de la promocién por parte de los clientes en la
empresa Negociaciones Yorkys aumentara moderadamente su satisfaccién. En la
parte descriptiva se presenta que cuando el precio es regular la satisfaccion es
alta en un 10.6% y en el 42.6% de los clientes su satisfaccion es regular. Esto
resalta que una parte de los clientes estan informados de las promociones de los
productos que se promociona por los medios de publicidad que utiliza la empresa.
Coincidiendo de esta forma con la investigacion de Muala (2018) donde su
objetivo fue investigar cual es el impacto de las dimensiones del marketing mix,
dentro de la promocidn, el conocimiento de la marca, la confianza y la asociacion
de la marca en la satisfaccion del cliente en los restaurantes de comida rapida en
Jordania, ya que se mostré que el conocimiento de la marca, la confianza y la
asociacion con la marca si llegan a asumir que pueden impactar de manera
positiva y seguida en la satisfaccion que percibe el consumidor en los
restaurantes de comida rapida en Jordania.

Para la quinta hipétesis de la investigacion se demuestra que los procesos se
relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del cliente en la
organizacion Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el aho 2022,
mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de
0.537 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un grado de importancia
de p = 0.000 siente este menor al 0.05; lo que quiere decir que conforme
acreciente el conocimiento positivo de parte de los clientes en la empresa
Negociaciones Yorkys aumentara moderadamente su satisfaccion. En la parte
descriptiva se presenta que cuando el precio es regular la satisfaccion es alta en
un 7.3% y en el 35.6% de los clientes su satisfaccion es regular. Lo expresado
esta fundamentado por el teérico Wirtz y Lovelock (2018) afirman que el proceso
son todos los procedimientos, mecanismos y actividades reales que se pueden
utilizar para brindar servicios. De igual manera todas las actividades de trabajo
son procesos que se llegan a involucrar procedimientos, horarios, mecanismos,
actividades y rutinas con productos de servicio distribuidos a los clientes.
Coincidiendo asi con lo investigado por Santiestevan et al. (2021) donde
complementan lo anteriormente mencionado indicando que al momento de
presentar las caracteristicas de un producto al cliente suele, a veces, ser

complicado. Por lo cual se apoya en proceso, que corresponde a los
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procedimientos planificados para la entrega del producto. Asimismo, los
resultados coinciden, en parte, por lo presentado por Baique (2018), en su trabajo
de tesis que presentd donde el objetivo fue establecer la coexistencia de un
vinculo entre el marketing mix y las metodologias de comercializaciones en los
consumidores de un restaurante, ya que la prueba Rho Spearman consiguié una
correlacion templada en un 0.567, lo cual manifiesta que el marketing mix, desde
el enfoque de los procesos, excelentemente proyectado lleva a una excelente
habilidad de comercializaciones ya que los procesos vienen siendo eficaces lo
cual genera satisfaccion en los consumidores.

Para la sexta hipétesis de la investigacion se demuestra que las personas se
relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del cliente en la
empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo 2022,
mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de Spearman de
0.560 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un nivel de significancia de
p = 0.000 siente este menor al 0.05; lo que significa que a medida que aumente la
percepcion positiva sobre a atencion del personal parte de los clientes en la
empresa Negociaciones Yorkys aumentara moderadamente su satisfaccion. Lo
expresado esta fundamentado en el trabajo de investigacion de Baique (2018),
obtuvo el resultado de que la prueba Rho Spearman logré una correlacién
moderada en un 0.567, lo cual demuestra que un marketing mix bien planteado
conlleva a una buena técnica de ventas, esto quiere decir que las personas, del
area de ventas, son importantes al momento de desarrollar un eficiente marketing
mix. Por otro lado Abdul et al. (2021) tuvo como objetivo de determinar cual es la
influencia que se presenta en la calidad de los alimentos, la calidad del servicio y
la sensibilidad al precio dentro de la satisfaccion que logra obtener el cliente
dentro de un restaurante que se encuentra en el rubro de comida rapida en Klang
Valley, Malasia, donde el resultado que se obtuvo fue que se encontré que todos
los factores dentro de la investigacion; la calidad de los alimentos (r = 0,52) y la
calidad del servicio (r = 0,60) se llegan a relacionar positivamente con la
satisfaccion del cliente, teniendo en cuenta que la calidad de los alimentos y del
servicio dependen de la calidad de trabajo que llegan a desarrollar las personas

dentro del restaurant.
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Para la séptima hipotesis de la investigacion se demuestra que las evidencias
fisicas se relaciona de manera efectiva y significativa con la satisfaccion del
cliente en la organizacion Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el
ano 2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.476 ubicandolo en un grado positivo moderado y con un grado de
importancia de p = 0.000 siente este menor al 0.05; lo que quiere decir que a
medida que aumente la percepcion positiva de las evidencias fisicas por parte de
los clientes en la empresa Negociaciones Yorkys aumentara moderadamente su
satisfaccion. En la parte descriptiva se presenta que cuando el precio es regular la
satisfaccion es alta en un 9.5% y en el 44.5% de los clientes su satisfacciéon es
regular. Lo expresado esta fundamentado por el autor Quispe et al. (2019) quien
menciona que toda organizacidn necesariamente tiene que manejar
adecuadamente las evidencias fisicas ya que influyen en la percepcion de los
clientes. Ante esto concluye que este factor obtuvo una calificacion otorgada por
clientes de 3.27, esto debido a que la distribuciéon de las tiendas, pasillos y la

presencia del personal tienen una alta valoracién.
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VI. CONCLUSIONES

1. ElI marketing mix se relaciona de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afio 2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba
de Rho de Spearman de 0.620 ubicandolo en un grado positivo moderado. Esto
revela que, si la empresa impulsa eficientes estrategias de marketing como el de
entregar un valor agregado y garantizar un excelente servicio, lograra hacer la
diferencia del resto de las organizaciones e incrementara la satisfaccion de sus
clientes.

2. El producto se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion
del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el
afno 2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.670 ubicandolo en un grado positivo moderado. Esto revela que si
la empresa propone una restructuracion del proceso de la calidad de sus servicios
que acompafa a los productos y en las normas técnicas aumentara la confianza y
el vinculo con el cliente.

3. El precio se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del
cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el ano
2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.670 ubicandolo en un grado positivo moderado. Esto revela que si
la empresa aplique descuentos y precios accesibles al momento de ofrecer sus
productos generara que recomienden a sus amistades y visitas frecuentes a la
chicharroneria Palmira.

4. La plaza se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion del
cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el afo
2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.460 ubicandolo en un grado positivo moderado. Esto revela que si
la empresa aumenta mas sucursales que se acerquen a su publico objetivo en
zonas que no se encuentren para que el pedido sea entregado a tiempo sera
mayor su fortaleza para poder mantenerse lider en el mercado.

5. La promocion se relaciona de manera positiva y significativa con la satisfaccion

del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de Huacho en el
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ano 2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba de Rho de
Spearman de 0.474 ubicandolo en un grado positivo moderado. Esto revela que si
la empresa elabora planes de marketing promocionando las ventajas de sus
productos con un buen disefio en la pagina de Facebook o pagina para posicionar
Su marca sera mayor su captacién de clientes.

6. Los procesos se relacionan de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afio 2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba
de Rho de Spearman de 0.537 ubicandolo en un grado positivo moderado. Esto
revela que si la empresa disminuye el tiempo de atencién al cliente tomando en
cuenta mejoras en la rapidez, seguridad y calidad sera mayor la satisfaccién y
expectativas positivas del cliente.

7. Las personas se relacionan de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el afio 2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba
de Rho de Spearman de 0.560 ubicandolo en un grado positivo moderado. Esto
revela que si la empresa capacita a su personal para fortalecer las habilidades de
atencion de su personal para que sea reconocido no solo por sus productos sino
por el servicio que brinda sera mayor la satisfaccion del cliente por cubrir sus
necesidades.

8. Las evidencias fisicas se relacionan de manera positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho en el ano 2022, mediante la evidencia estadistica obtenida en la Prueba
de Rho de Spearman de 0.476 ubicandolo en un grado positivo moderado. Esto
revela que si la empresa brinda una llamativa infraestructura y una distribucién
adecuada que trasmitan un ambiente lleno de comodidad tranquilidad vy

satisfaccion para sus clientes sera mayor sus ventas proyectadas.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Al gerente general de la Empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho se recomienda, establecer de manera semanal un programa de
adiestramiento y actualizacion con el fin que el personal pueda atender los
requerimientos de los clientes.

2. Al gerente general de la Empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho se recomienda, ejecutar una restructuraciéon del disefio de calidad,
comenzando con actualizar su logotipo destacando las novedades que el
restaurante esta realizando basados en el dinamismo y el reconocimiento de
todos sus servicios.

3. Al gerente general de la Empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho se recomienda, realizar una investigacién exhaustivo sobre otros precios
que se maneja en el rubro para aplicar atractivos descuentos y precios accesibles
al momento de ofrecer sus productos creando en los clientes sean frecuentes sus
visitas a la chicharroneria Palmira.

4. Al gerente general de la Empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho se recomienda, promover mas sucursales que se acerquen a su publico
objetivo en zonas que no se encuentren, para que el pedido sea entregado con
garantia, es decir sin deterioro ni demora.

5. Al gerente general de la Empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho se recomienda, elaborar planes de publicidad promocionando las
ventajas y calidad de sus productos con un buen disefio en las redes sociales.

6. Al gerente general de la Empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho se recomienda, desarrollar técnicas de venta como el de disminuir el
tiempo de proceso de entrega del producto ya que esto ayudara a hacer la
experiencia del cliente agradable, positiva y comoda

7. Al gerente general de la Empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho se recomienda, capacitar al personal de forma constante para fortalecer y
adquirir de nuevos conocimientos que ayuden a desarrollar sus habilidades para
realizar un mejor servicio de atencion de esta manera cubrir las necesidades del

cliente.
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8. Al gerente general de la Empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. distrito de
Huacho se recomienda, brindar mejores condiciones ambientales como la
ambientacion y temperatura en concordancia a una adecuada distribucion que

trasmitan comodidad tranquilidad y satisfaccion para sus clientes.
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Anexo N°01

Matriz de operacionalizacion de las variables

. e . . . . . Escala de
Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores L
medicién
Variedad de productos
Calidad
Presentacion
Producto -
Sazén y sabor
Marca
Servicio
El marketing mix es el Precio de lista
El marketing mix es el conjunto de herramientas Precio Descuentos
conjunto de herramientas que tiene una empresa a Forma de pago
que tiene una empresa a | su disposicion para generar Canales de distribucion
Variable X: su disposicidn para generar | acciones que satisfagan las
. i ) ) Plaza Sucursales )
acciones que satisfagan las | necesidades del cliente, lo Dol Ordinal
. : . ) . eliver
Marketing mix | necesidades del cliente, el | que se logra basandose en y
cual es el objetivo del factores como producto, Promocion de ventas
marketing como tal (Kotler | precio, plaza, promocion, Promocion Publicidad
y Armstrong, 2017). procesos, personas y Marketing directo
evidencias fisicas. Proceso de atencién
Procesos . .,
Procedimientos de atencion
Atencion al cliente
Empatia
Personas — -
Servicio personalizado
Pulcritud
Evidencias Presentacion del local




fisicas

Limpieza del local

Ambiente

Variable Y:

Satisfaccion
del cliente

La satisfaccion del cliente
viene a ser la evaluacion
que hace el cliente
respecto a un producto o
servicio en términos de si
ese producto o servicio ha
cumplido con las
necesidades y expectativas
del cliente (Zeithaml et al.,
2017).

La satisfaccion del cliente
sera medida a través del
rendimiento percibido y las
expectativas que califica el
cliente

Rendimiento de componentes del
servicio

Rendimiento
percibido
Desempefio del servicio
Expectativas del servicio
Expectativas

Recomendacion futura

Ordinal




Anexo N°02

Instrumento de recoleccion de datos (Cuestionario)

Cuestionario 1

Variable “Marketing Mix”

Estimado CLIENTE, el presente instrumento forma parte de una investigacion con

el objetivo de identificar la relacion entre el marketing mix y satisfaccion del cliente

en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. (chicharroneria Palmira) distrito de

Huacho en el ano 2022.

Instrucciones: El| presente cuestionario contiene varios items se pide que

responda marcando con una (X) la alternativa, que se asemeje a su realidad.

Totalmente en Ni de acuerdo ni en Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
ITEM 2/3/4|5
Producto

La diversidad de productos de la chicharroneria Palmira
satisfacen sus necesidades.

2 | Los productos de chicharroneria Palmira son de calidad.

3 | La presentacion de los productos de chicharroneria Palmira
es buena.

4 | Los productos de chicharroneria Palmira tiene buen sabor y
sazon.

5 | Reconoce la marca chicharroneria Palmira como simbolo de
calidad.

6 | El servicio que acompana a los productos de chicharroneria
Palmira satisface sus necesidades.
Precio

7 | Los precios que maneja chicharroneria Palmira son
adecuados a la calidad de los productos que ofrece.

8 | Le parece adecuado los descuentos que ofrece
chicharroneria Palmira por la compra de sus productos.

9 | Las formas de pago (contado y al crédito) que chicharroneria
Palmira son los adecuados
Distribucién

10 | Los que canales de distribucién que maneja chicharroneria

Palmira son optimos.




11

Las sucursales con las que cuenta chicharroneria Palmira se
acercan a su publico objetivo.

12

El servicio delivery que ofrece chicharroneria Palmira es de
calidad.

Promocioén

13

Las promociones que ofrece chicharroneria Palmira son
adecuados para los productos que ofrece.

14

La publicidad que utiliza chicharroneria Palmira genera
posicionamiento de marca en la mente del consumidor.

15

La pagina de Facebook, pagina web que utiliza
chicharroneria Palmira tienen buen disefio y generan
posicionamiento de marca.

Procesos

16

Los procesos de atencion al cliente de chicharroneria
Palmira satisfacen sus expectativas (rapidez, seguridad y
calidad)

17

Los procedimientos de atencion de chicharroneria Palmira
satisfacen sus expectativas (atencion en caja, y servido).

Personas

18

La atencion del personal de chicharroneria Palmira satisface
sus expectativas.

19

La empatia del personal de chicharroneria Palmira cumple
con sus expectativas.

20 | El personal de chicharroneria Palmira le ofrece un servicio
personalizado.

21 | El personal que le atendio en chicharroneria Palmira tiene
una buena presentacién (uniforme).
Evidencias fisicas

22 | La presentacion del local de chicharroneria Palmira es la
adecuada.

23 | El local de chicharroneria Palmira esta limpio.

24 | El ambiente de chicharroneria Palmira es agradable para sus

clientes.

Gracias por su colaboracion.




Cuestionario 2

Variable “Satisfaccion del cliente”

Estimado CLIENTE, el presente instrumento forma parte de una investigacion con

el objetivo de identificar la relacion entre el marketing mix y satisfaccion del cliente

en la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C. (chicharroneria Palmira) distrito de

Huacho en el afno 2022.

Instrucciones: El| presente cuestionario contiene varios items se pide que

responda marcando con una (X) la alternativa, que se asemeje a su realidad.

Totalmente en Ni de acuerdo ni en Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
ITEM 112|134

Rendimiento percibido

Los colaboradores de la chicharroneria Palmira, solucionan
los problemas en la prestacion de servicio.

2 | Existe interés por parte de la chicharroneria Palmira por
satisfacer las necesidades del cliente

3 | Los colaboradores de la chicharroneria Palmira, son claros en
las explicaciones o informaciones dadas.

4 | Se siente satisfecho con el desempefo de los colaboradores
de la chicharroneria Palmira.

5 | Se siente comodo con el ambiente fisico que ofrece la
chicharroneria Palmira.

6 | Esta de acuerdo con los resultados obtenidos por el servicio
que ofrece la chicharroneria Palmira.

7 | Considera que el desempeno que realizan los colaboradores
de la chicharroneria Palmira es el adecuado.

Expectativas

8 | Considera que el profesionalismo de los colaboradores de la
chicharroneria Palmira es el esperado.

9 | De acuerdo a su experiencia con la calidad de servicio, usted
se siente satisfecho, tanto, que visitaria con frecuencia la
chicharroneria Palmira cuando lo necesite.

10 | La chicharroneria Palmira cumple con el servicio que
esperaba.

11 | Considera que, en la chicharroneria Palmira existen las

comodidades para una experiencia agradable.




12

La disposicion de la atencion del personal de la

chicharroneria Palmira fue lo que esperaba.

13

El horario de atencién establecido al cliente por parte de la

chicharroneria Palmira fue lo que esperaba.

14

Esta de acuerdo en recomendar, a sus amistades, visitar la

chicharroneria Palmira.

Gracias por su colaboracion.




Anexo N°03
Calculo de la muestra

Poblacion

La poblacion de estudio es de 5000 clientes.

Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizd la férmula segun Bernal, (2010)

para poblaciones finitas:

_ z%xpxqxN
T e2(N-1)+z2xpxgq

n

Donde:
n: tamano necesario de la muestra de usuarios.
N: Universo o poblacion.

Z: nivel de confianza o margen de confiabilidad (para este caso: 95% de

confianza, Z=1,96).

P: es la proporcidén de la poblacion que tiene la caracteristica de interés que nos

interesa medir.
g: es la proporcién de la poblacion que no tiene la caracteristica de interés.

e: error de estimacion.

B 1.962 % 0.50 * 0.50 * 5000
~0.052 (5000 — 1) + 1.962 % 0.50 = 0.50

n

n = 357 clientes

Aplicando la formula respectiva se determind una muestra de 357 clientes.



Anexo N°04

Validacion por juicio de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de Marketing Mix”

OBJETIVO: Evaluar el Marketing Mix de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

DIRIGIDO A:

Clientes de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: MARCO RICARDO SOCUALAYA POMAYAY

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION

VALORACION:

Totalmente en

desacuerdo

En

Ni de acuerdo nien

Totalmente
de acuerdo

desacuerdo desacuerdo

ez
vd
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de satisfaccién del cliente”

OBJETIVO: Evaluar la satisfaccion del cliente de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

DIRIGIDO A:
Clientes de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: MARCO RICARDO SOCUALAYA POMAYAY

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION

Totalmente en En Ni de acuerdo nien | De acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo

o
A

]
KL G

A —
FI _’MA*i?/L EVALUADOR

VALORACION:




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de Marketing Mix”

OBJETIVO: Evaluar el Marketing Mix de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

DIRIGIDO A:

Clientes de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: NINAMANGO GUEVARA, MIGUEL ANGEL

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION

VALORACION:

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

/-'/— -

" FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ D

E VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de satisfaccion del cliente”

OBJETIVO: Evaluar la satisfaccidn del cliente de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

DIRIGIDO A:

Clientes de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: NINAMANGO GUEVARA, MIGUEL ANGEL

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION

VALORACION:

" FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de Marketing Mix”

OBJETIVO: Evaluar el Marketing Mix de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

DIRIGIDO A:

Clientes de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: YURIVILCA OSCANOA, MARTIN ROMEO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION

VALORACION:

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo
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FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de satisfaccion del cliente”

OBJETIVO: Evaluar la satisfaccién del cliente de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

DIRIGIDO A:
Clientes de la empresa Negociaciones Yorkys S.A.C.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: YURIVILCA OSCANOA, MARTIN ROMEO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION

VALORACION:

Totalmente en En Ni de acuerdo nien | De acuerdo

desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

M.@P

FIRMA DEL EVALUADOR




Anexo N°05
Confiabilidad del instrumento

A criterio de Hernandez et al. (2014) describe a la confiabilidad de un instrumento
como medicion describe como grado en que su aplicacion constante a un mismo

individuo produzca los mismos resultados.

Para determinar la confiabilidad se realizé mediante una prueba piloto de 20
colaboradores de la organizacién, el cual demando el analisis de consistencia

interna segun la técnica de Alpha de Cronbach.

Marketing Mix Dimensiones Alfa de Cronbach items
Marketing Mix (0.973)(24 items) Producto 0.861 6
Precio 0.8 3
Distribucién 0.804 3
Promocion 0.814 3
Procesos 0.817 2
Personas 0.804 4
Evidencias fisicas 0.813 3

Como se muestra en la Tabla los resultados del Alpha de Cronbach presentan
valores mayores a 0,8 donde en las dimensiones de la variable Marketing Mix

presenta una confiabilidad alta.

Satisfaccion del cliente Dimensiones Alfa de items
Cronbach
Satisfaccion laboral (0.923)(14 items) Rendimiento percibido 0.868 7
Expectativas 0.896 7

Como se muestra en la Tabla los resultados del Alpha de Cronbach presentan
valores mayores a 0,8 donde en las dimensiones de la variable satisfaccion al

cliente presenta una confiabilidad alta.



Anexo N°06

Baremacion
LEYENDAS
1.Malo | 2.Regular | 3.Bueno 1.Alta 2.Media 3.Alta
Marketing Mix 24 a 57 58 a 90 91 a120 Satisfaccién del cliente 14a32 | 32a47 | 48a70
Producto 6al4 15a22 23a30 Rendimiento percibido 7a16 17a26 | 27a35
Precio 3a7 8a12 13a15 Expectativas 8a16 18a26 | 28a35
Distribucion 4a7 9a12 14a15
Promocién 5a7 10a12 15a15
Procesos 2a4 5a7 8a10
Personas 4a9 10a 14 15a20
Evidencias fisicas 5a7 10a12 15a15
Baremos de estimacion de Rho de Spearman
Valor Significado
-1 Correlacidon negativa grande y perfecta
-0,.9a-0,99 Correlacién negativa muy alta
-0,7 a -0,89 Correlaciéon negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacidon negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacién negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0,01a0,19 Correlacién positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacioén positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7 a 0,89 Correlacioén positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacioén positiva grande y perfecta



Anexo N°07

Base de datos por niveles

Expectativas

Rendimiento percibido

Satisfaccion del cliente

Evidencias fisicas

Procesos | Personas

Promocioén

Distribucion

Precio

Producto

Marketing Mix
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Anexo N°08

Base de datos (cuantitativo)
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