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Resumen 

El objetivo de la presente investigación fue  Determinar la relación entre el 

marketing mix y la satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger del 

Distrito de Trujillo, 2022, por lo cual se tuvo en cuenta los cuatro componentes del 

marketing mix , producto , precio , plaza , promoción  lo cual se desarrolló en base 

a la población, muestra y métodos utilizados para proceder con la investigación del 

marketing mix y la satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger, 

incluyendo su tipo, diseño, variable y operaciones. Herramientas utilizadas, así 

como procedimientos, métodos analíticos y aspectos éticos a distintas teorías y 

conocimientos, lo cual se llegó a una conclusión que si existe relación con base al 

coeficiente de Rho de Spearman se estableció un coeficiente de correlación de 

0,977 lo que expresa una relación positiva perfecta entre las variables marketing 

mix y la satisfacción del cliente en la empresa J Burger del distrito de Trujillo, 2022. 

Por lo cual si hay un buen enfoque del marketing mix ayudara a mantener siempre 

la ventaja ante la competencia lo cual el cliente este satisfecho con el producto y 

servicio 

Palabras clave: marketing mix, producto, precio, plaza, promoción, 

satisfacción, cliente. 



viii 

Abstract 

The objective of the present investigation was to determine the relationship between 

the marketing mix and the satisfaction of the external client of the company J Burger 

of the District of Trujillo, 2022, for which the four components of the marketing mix 

were taken into account, product, price, square, promotion which was developed 

based on the population, sample and methods used to proceed with the 

investigation of the marketing mix and the satisfaction of the external client of the 

company J Burger, including its type, design, variable and operations. Tools used, 

as well as procedures, analytical methods and ethical aspects to different theories 

and knowledge, which reached a conclusion that if there is a relationship based on 

Spearman's Rho coefficient, a correlation coefficient of 0.977 was established, 

which expresses a relationship perfect positive between the marketing mix variables 

and customer satisfaction in the company J Burger in the district of Trujillo, 2022. 

Therefore, if there is a good approach to the marketing mix, it will help to always 

maintain the advantage over the competition, so that the customer is satisfied with 

the product and service. 

Keywords: marketing mix, product, price, place, promotion, satisfaction, 

customer. 
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I. INTRODUCCIÓN

El desarrollo organizacional a nivel global hoy en día es un proceso indudablemente 

vinculado a la implementación de un marketing efectivo, el cual considera a la 

empresa desde diversas perspectivas, y no solo desde el producto, como 

usualmente se planteaba en el mundo empresarial, de esta manera también toma 

en consideración las áreas de precio, plaza y promoción, por lo que en Argentina el  

marketing debe estar conectado con la tecnología moderna en todos los sentidos, 

ya que ha evolucionado mucho en la sociedad, mientras que el marketing 1.0 se 

concentraba en el producto o servicio, el marketing 2.0 se fundamenta más en el 

usuario o consumidor, en consonancia con lo anterior, el marketing 3.0 pone al 

cliente en primer lugar. En resumen, el individuo en una economía o sociedad digital 

es relevante en la era actual del marketing 4.0 (Carieri et ál., 2019). 

Por lo tanto, Vargas (2021) nos indica que la información y su utilización son 

cruciales para la competitividad y el éxito de las marcas, y existen muchos 

instrumentos técnicos que la respaldan, considerando que el mercado experimenta 

un gran progreso en estos últimos años, lo que ha obligado a las empresas a 

modificar radicalmente sus planes de negocio, porque antes creaban un plan de 

empresa totalmente centrado en la venta de sus propios productos. 

Al respecto, a nivel internacional, nos indica Edwards (2020) que, si una empresa 

consigue generar, producir e intercambiar valor con su entorno, sobrevivirá y 

crecerá en el mercado. Las estrategias de marketing consisten en diseñar una 

estrategia para evitar las fallas que se puedan presentar, porque la capacidad de 

una entidad para generar estrategias y soluciones usando enfoques innovadores, 

pensamientos críticos y una gestión eficaz dependerá de diversos elementos, entre 

ellos su capacidad para atraer y conservar a los consumidores, competir 

eficazmente y adaptarse a nuevas situaciones. Somos conscientes de que la 

industria del marketing ha experimentado cambios recientemente debido al 

desarrollo de la inteligencia artificial, los procesos automatizados, estudios del 

comportamiento, neurociencia y los medios de tipo tecnológico.  
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Por lo tanto, Thabit y Raewf (2018) dentro de países desarrollados como Iraq, un 

estudio reciente llega a la conclusión que el posicionamiento de la organización es 

atribuido en un 95.4% a un producto de calidad, asimismo la plaza tiene una 

influencia en el 79.8% en la actividad comercializadora, seguidamente el aumento 

en la venta de productos se atribuye en un 96% a los procesos de promoción, en 

tanto el precio según el 79% de los clientes externos no tiene un alto nivel de 

impacto en la satisfacción, de esta forma, si bien influencia el costo del producto, 

más no es un determinante de satisfacción como si resalta el producto, la plaza y 

la promoción.  

De igual manera Víctor et al (2019) a nivel nacional un estudio reciente en 

organizaciones peruanas evidenció con un nivel de confianza al 95%, que el 

producto, precio, plaza y promoción impactan en el desarrollo de las empresas que 

brindan principalmente un producto. Al respecto Cinthy y Espinoza (2018) en otro 

estudio realizado en una empresa del norte del Perú obtuvo que desde un 41 % al 

52 % de la satisfacción del cliente externo se atribuye a una plaza adecuadamente 

implementada, asimismo desde un 47 % a un 52% se atribuye al proceso de 

generar un producto que cumpla con lo ofrecido, lo cual conlleva a sustentar como 

la implementación de la plaza y producto favorece a la posición de la organización 

a su progresivo desarrollo.  

Dongo (2019) señala que, la semiótica se utiliza en publicidad y marketing con 

diversos fines, como la evaluación comparativa de marcas, la evaluación previa y 

posterior de los significados de los productos, la relevancia cultural de los mensajes 

y el análisis de las perspectivas del consumidor en contextos comerciales. La 

semiótica está orientada al análisis del mercado de consumo y vinculada a la 

estrategia publicitaria. La ciencia de los signos, por su parte, sirve de herramienta 

de producción de significados para la estrategia de comunicación, desde la gestión 

de marcas (branding) hasta la elaboración conceptual y visual de la publicidad. En 

consecuencia, la semiótica en el marketing y la publicidad consiste ahora tanto en 

el estudio como en la creatividad. 
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En el contexto local, la empresa J Burger, se debe resaltar que no existe registro 

previo de alguna investigación en la línea de marketing empresarial, de esta manera 

no cuenta con ningún proceso desde la Administración de empresas que estimule 

al desarrollo organizacional, lo cual explica cómo durante los últimos seis meses la 

gerencia de la empresa señale que los ingresos disminuyeron alrededor de un 50%, 

posiblemente por un nivel bajo de satisfacción por parte del cliente externo, lo cual 

hace necesario la ejecución de actividades dentro de las ciencias empresariales 

para abordar esta problemática.  

Por consiguiente, ante la  investigación expuesta se planteara como pregunta de 

investigación ¿Cuál es la relación entre el marketing mix y satisfacción del cliente 

externo de la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022?, lo cual de manera 

específica se plantea ¿Cuál es la relación entre el producto y la satisfacción del 

cliente externo?, ¿Cuál es la relación entre el precio y la satisfacción del cliente 

externo?, ¿Cuál es la relación entre la plaza y la satisfacción del cliente externo?, 

y ¿Cuál es la relación entre la promoción y la satisfacción del cliente externo? 

En este trabajo de investigación se justificará desde un enfoque teórico, dado que 

genera un aporte en la revisión detallada de diversas fuentes de investigación 

bibliográficas científicas, artículos, libros, páginas web, revistas, tesis y desde una 

vertiente actual, que resulta ampliar el conocimiento y aporte al campo de formación 

académica, por ende, del grupo profesional y a la vez también obtiene  un valor 

practico En base a los fundamentos planteados por Hernández-Sampieri y 

Mendoza (2018) según cuatro ejes, en primera instancia se resalta las 

implicaciones prácticas del estudio, lo cual se atribuye a la utilidad de los resultados, 

debido que permitirán lograr un ejercicio profesional eficaz desde la perspectiva de 

la administración, al presentar hallazgos de utilidad para la toma de decisiones, de 

importancia sustancial para una praxis efectiva 
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La investigación posee un enfoque metodológico, asimismo el estudio perfila un 

antecedente significativo, al posicionarse como referente para los posteriores 

estudios interesados en las variables marketing mix y satisfacción del cliente, de tal 

forma que brindará una perspectiva metodológica viable para su réplica en 

sucesivas investigaciones y por ultimo tiene un valor social, ya que a largo plazo la 

investigación aportará al desarrollo del colectivo humano de la organización, al 

utilizarse los resultados a favor del progreso de la empresa y posicionamiento de la 

misma en el rubro de comida rápida hamburguesas, por tanto, beneficia al grupo 

social que lo conforma.  

De acuerdo con el Planteamiento del problema se desarrolla el objetivo General: 

Determinar la relación entre el marketing mix y la satisfacción del cliente externo de 

la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022, y también se definieron los 

objetivos Específicos: Identificar la relación entre el producto y la satisfacción del 

cliente externo de la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. Obtener la 

relación entre el precio y la satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger 

del Distrito de Trujillo, 2022. Establecer la relación entre la plaza y la satisfacción 

del cliente externo de la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. Conocer la 

relación entre la promoción y la satisfacción del cliente externo de la empresa J 

Burger del Distrito de Trujillo, 2022 

Consecuentemente, se tiene como hipótesis general plantea que existe relación 

positiva significativa entre el marketing mix y la satisfacción del cliente externo de 

la empresa J Burger del distrito de Trujillo, 2022. Y a la vez en las hipótesis 

específicas se describen: Existe relación positiva significativa el producto y la 

satisfacción del cliente externo, Existe relación positiva significativa entre el precio 

y la satisfacción del cliente externo, asimismo, Existe relación positiva significativa 

entre la plaza y la satisfacción del cliente externo y por último, Existe relación 

positiva significativa entre la promoción y la satisfacción del cliente externo. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Respecto a lo investigado se mencionará en el ámbito internacional y nacional las 

múltiples teorías y distintos conocimientos que correspondan a las siguientes 

variables en base al marketing mix y la satisfacción del cliente externo de la 

empresa JBurger del Distrito de Trujillo, 2022 con las dimensiones: producto, 

precio, plaza, promoción, tangible, confiable, capacidad de respuesta y empatía. 

En el ámbito Internacional García et.al (2021) realizaron un estudio con la finalidad 

de relacionar el Marketing con la satisfacción de un grupo de clientes de una 

organización de fines educativos. La muestra fue de 199 clientes externos de 

Manabí, Ecuador. Los resultados indican una correlación significativa entre los 

niveles altos del Marketing basado en el producto, así como el precio, la plaza y la 

promoción, con los niveles altos de satisfacción del cliente del medio educativo. Se 

concluye que la implementación de procesos que favorezcan a la calidad del 

producto, asimismo el establecimiento de precios adecuados a la demanda, con 

una plaza adecuadamente implementada, y un ejercicio promocional de la 

institución, se relaciona con una satisfacción favorable. 

Asimismo, HutaUruk et al (2020) en su investigación para determinar cómo el 

marketing mix influencia en el proceso de satisfacción del cliente de una empresa 

contable. La muestra se representó por 115 personas de 25 años a más de 

Indonesia. En un diseño no experimental y de ejecución correlacional. Los 

resultados hallados muestran que la realización de un marketing mix tiene una 

relación r=.56 con la satisfacción expresad por el cliente con un nivel de alta 

significancia (p<.05). Se concluye que la implementación de procesos que 

favorezcan a la calidad del producto, al igual que el establecimiento de precios 

adecuados a la demanda social, con una plaza adecuadamente con recursos 

suficientes, y un ejercicio promocional continuo, se relaciona con una satisfacción 

pertinente por parte del cliente. 
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Tanto como Sudari et al (2019) delimitaron como objetivo relacionar la 

implementación del marketing mix en la satisfacción presente en el cliente del rubro 

de productos alimenticios y de Bebidas. La muestra fue de 300 clientes de 25 a 56 

años, de Malasia. En un diseño no experimental y de ejecución correlacional. La 

evidencia obtenida señala que la satisfacción caracterizada por el cliente presenta 

una relación positiva con las dimensiones producto (r=.17), asimismo en precio 

(r=.32), además en plaza (r=.20), y promoción (r=.20), con una correlación general 

de r=.83 entre las variables globales. Se concluye que ante una mayor 

implementación del marketing mix en el ente organizacional, en mayor medida se 

dispondrá el desarrollo de la satisfacción del cliente. 

También Khatab et al (2019) realizaron un estudio con la finalidad de relacionar el 

marketing mix con la satisfacción de un grupo de clientes de una organización de 

fines financieros. La muestra se representó por 131 sujetos de 20 a 39 años. En un 

diseño no experimental y de ejecución correlacional. La evidencia obtenida señala 

que la satisfacción se relaciona directamente (r=.82) con el marketing mix de forma 

global, y en lo específico, de r=.06 con el producto, asimismo de r=.09 con el 

aspecto del precio, de r=.12 con el área de la plaza, y de r=.10 con lo 

correspondiente a la promoción. Se concluye que ante una mayor implementación 

del marketing mix en el ente organizacional, en mayor medida se dispondrá un nivel 

elevado de satisfacción en el cliente y por ende el desarrollo empresarial. 

Asu vez Molina et al (2017) estudio de que forma el marketing se relaciona con la 

satisfacción que promueve la fidelización del cliente externo en una empresa de 

economía. La muestra se caracterizó por 383 clientes, de 15 a 74 años de Ecuador. 

En un diseño no experimental y de ejecución correlacional. Los hallazgos muestran 

una correlación proporcionalmente significativa (p<.05) entre la implementación del 

marketing basado en los elementos organizacionales, el análisis situacional, la 

implementación las estrategias de promoción relacional y la evaluación de logros, 

con niveles elevados de fidelización del cliente atribuido a su satisfacción con el 

servicio de la empresa. Se concluye que implementar aspectos como calidad en el 
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producto, una plaza adecuadamente implementad y procesos de promoción, 

favorecen a la satisfacción y por ende fidelización del cliente. 

A nivel nacional Alban et al (2022) afirman que el análisis en relación con la 

dimensión producto reveló que, en cuanto al producto ofrecido por el restaurante 

"El Buen Paladar", 29.2% representó un impacto de nivel medio con los clientes; en 

contraste, 43.4% indicó un impacto alto; y, finalmente, 27.4% manifestó un impacto 

bajo. Del mismo modo, al observar el análisis cruzado bivariado, se encontró que 

18.9% dijo que la asociación entre la dimensión producto y la variable lealtad del 

cliente tenía una influencia baja, 8.5% dijo que tenía un nivel medio y 19.8% dijo 

que tenía un nivel alto. Para el estado de correlación de Spearman, se encontró un 

valor significativo de 0,773. 

Por lo tanto, Gómez (2021) nos indica que la mayoría de los clientes investigados 

tiene una opinión favorable en relación con los aspectos relacionados al uso de la 

estrategia producto; así, en cuanto a los aspectos relacionados a los atributos, el 

64.4% refiere que la Pastelería la Dominga ofrece una amplia gama de artículos a 

sus clientes, y una proporción comparable, el 65,5%, coincide en que la 

presentación de los productos les satisface. En cuanto a la calidad del servicio, el 

65,5% de los encuestados afirma que el personal que le atiende está debidamente 

cualificado para preparar los artículos que se le ofrecen, lo que indica que el mismo 

número de encuestados valora el servicio como muy excelente.  

Así mismo tenemos a Vera (2018) en la investigación realizada se encontró una 

asociación moderadamente positiva teniendo un Rho Spearman igual a 0,441 entre 

variables, por lo que al existir más posicionamiento existirá una mayor percepción 

de la plaza, teniendo un p valor menor a 0.05, por lo que se demuestra una relación 

significativa. 
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Por lo cual Asensios (2018) en su siguiente investigación indica que 17 

encuestados, es decir, el 42,50% del total, estuvieron de acuerdo en que Cicdesi 

utiliza métodos promocionales para aumentar la eficacia de la empresa. Asimismo, 

se descubrió que el 22,5% de los encuestados, dieron respuestas que no estaban 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 15% de los encuestados, dieron 

respuestas que estaban en desacuerdo. A continuación, el 12,5% de los 

encuestados, dieron respuestas que estaban muy de acuerdo, y el 7,5% de los 

encuestados, dieron respuestas que estaban muy en desacuerdo en la empresa de 

caso Cicdesi S.A.C. del distrito de Ica – 2018. 

López (2018) nos indica que si tenemos en cuenta los resultados de los precios, 

esto afecta a la satisfacción de los clientes de la embotelladora Bella Durmiente, 

como muestran los datos obtenidos. En cuanto a si creen que los precios son más 

baratos que los de otras empresas que conocen, el 37% de los consumidores está 

totalmente de acuerdo, el 31% de acuerdo, el 28% se muestra indiferente, el 3% 

parcialmente de acuerdo y el 1% no está de acuerdo en absoluto. También se 

muestra que, aunque el 37% de los clientes están satisfechos y el 31% totalmente 

satisfechos con el precio y la calidad del agua Gota Pura, el 23% de los clientes se 

muestran ambivalentes sobre si el precio está en consonancia con la calidad del 

agua, el 5% no están muy satisfechos y el 4% no están nada satisfechos. 

De manera central se considera al marketing mix, como la implementación de 

cuatro áreas indispensables para el propio desarrollo de la organización 

comprendidas como el producto seguido por el precio además de la plaza en última 

instancia la promoción, que genera el desarrollo integral de la empresa al promover 

procesos desde diversas facetas tanto de orden interno de la empresa como de 

orden de percepción externa que indudablemente aporta a su progreso (Blut, 2018). 
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Otro concepto agrega que el marketing mix comprende un proceso que favorece 

de manera significativa a la intención de compra del cliente externo, esto en 

respuesta a un nivel elevado de satisfacción, ya que el marketing mix implementó 

en conjunto de procedimientos te incentivan al deseo de comprar, debido a los 

beneficios, la facilidad de pago, la accesibilidad del producto o servicio, su 

reconocimiento dentro del medio, entre otros aspectos, lo cual hace que este 

proceso si hay importante dentro del ámbito empresarial (Mahmoud, 2018).  

Es entonces que desde la perspectiva teórica se considera como una variable que 

incrementa sustancialmente las posibilidades de posicionamiento del ente 

organizacional, debido que un proceso de marketing mix adecuadamente 

desarrollado logra que la empresa sea un referente dentro del medio, al generar 

sea un producto, un precio, una plaza, y/o una promoción que las demás 

organizaciones no implementan (Badi, 2018). 

De esa manera el marketing mix es la dinámica dentro de las Ciencias 

empresariales que afecta de manera directa en los ingresos de la entidad, ya que 

su procedimiento se orienta a establecer lineamientos que beneficien al desarrollo 

organizacional, a partir de procesos que impulsen la calidad de un producto, el 

establecimiento de un precio acorde a la demanda social, el general una 

delimitación estructural y de materiales adecuadas a las funciones que ejerce la 

empresa, y finalmente actos de promoción que convierten a la organización en un 

referente (Gutierrez et ál., 2019). 

Posteriormente, se revisa las dimensiones de la variable, como primera dimensión 

se resalta el producto que se caracteriza por la variedad que presenta, la calidad 

que ostenta según los estándares del medio, junto a ello las características de 

deseabilidad comercial, y el empaque en el cual se muestra, en la segunda 

dimensión se presenta el precio, cual delimita el estándar monetario para adquirir 

el producto, de igual manera la forma de pago que tiene la empresa y junto a ello 

los descuentos que se pueden presentar, para la tercera dimensión se resalta la 

plaza que contiene la cobertura de la organización, de igual manera los canales 
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para la distribución del producto, y lo concerniente a la ubicación de la organización, 

y como cuarta dimensión se resalta la promoción, posiblemente como la actividad 

más frecuente dentro de las organizaciones (Blut,2018).  

Seguidamente Stead y Hastings (2018) señala que es importante considerar que la 

principal relevancia del marketing mix agrupa aspectos de desarrollo integral dentro 

del ente empresarial, debido a que propicia una mejora en el producto al delimitar 

qué aspectos se deben mejorar para estar acorde a los estándares comerciales e 

incluso supera las expectativas del cliente, adicional a ello propiciar un precio que 

sea competitivo, una ubicación que conlleve a una demanda del producto coma y 

a una promoción que haga notoria a la organización coma por ello su importancia 

recae durante todo el proceso de ejercicio de las funciones de la organización, ya 

que a su ausencia en algún momento puede conllevar el estancamiento.  

Por consiguiente, Winston et al (2017) resalta la importancia por favorecer un 

crecimiento paulatino al medio organizacional en una dinámica donde se ve 

favorecido la propia organización y al mismo tiempo el cliente externo con un 

producto que responde a las necesidades tanto del usuario, como al proceso 

comparativo con otras empresas.  

Por otro lado, Ceseña (2019) refiere con respecto a la segunda variable 

denominada satisfacción del cliente, esta se define como el grado de complacencia 

que tiene el usuario externo sobre un producto o servicio, así también sobre ambos 

aspectos, de esa manera logra caracterizar la percepción del cliente en cuanto 

aquello que recibe del medio organizacional, de tal manera que en la medida que 

se compense las necesidades, así como las expectativas planteadas mayor será el 

nivel de satisfacción.  
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Complementando Williamson et al (2018) mencionando la satisfacción de un cliente 

se relaciona directamente con los estándares que plantea la sociedad y el propio 

consorcio comercial dentro del medio donde se ejerce la actividad organizacional, 

de esta manera representa un grado de complacencia y a la vez de respuesta ante 

la necesidad del individuo, la cual al ser cubierta conlleva a un estado de fidelización 

del cliente. 

Otro concepto agrega Miceyski et al (2018) que la satisfacción está vinculada 

directamente a los procesos de marketing que ejecuta la organización, ya que estos 

procedimientos permiten aportar al desarrollo del producto, así como a otros 

aspectos tanto tangibles como intangibles influencias en la decisión de compra y 

posteriormente en la satisfacción del usuario, lo cual conlleva a su retorno a la 

empresa. 

Asimismo también Almohaimmeed (2017) dentro del aspecto específico referido a 

productos dentro del rubro alimenticio, se considera como factor más relevante para 

la satisfacción la calidad del producto, ello desde una perspectiva actual donde el 

valor agregado realza sobre aspectos como el precio, de esta manera sigue en esta 

perspectiva la relevancia de la plaza debido que esta refleja la cobertura que tendrá 

el producto en cuanto a su distribución y de manera ultimada la promoción la cual 

dentro de este campo comercial por lo general es de boca a boca.  

Por otro lado, también Nindiani et al (2018) se conceptualiza la satisfacción del 

cliente como aquel indicador que permite reflejar la calidad del servicio o del 

producto que está brindando una organización, de igual manera representa el 

indicador que reflejará en qué medida se debe mejorar una o más áreas dentro de 

la organización acorde a la perspectiva que pueda estar señalando el propio cliente, 

quién determina el nivel de participación de la empresa así como su permanencia 

en el medio comercial.  
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En lo que respecta a la dimensionalidad de la variable, se sumen cuatro ejes, la 

primera dimensión se denomina tangible representa los aspectos de infraestructura 

que presenta la organización, de igual manera caracteriza la apariencia que ostenta 

el personal durante el proceso de servicio y de ofrecer el producto, finalmente los 

materiales que dieron uso en el proceso de ejercer las funciones de la organización 

para el cliente externo.  

Como segunda dimensión está la confiabilidad que representa el grado de 

puntualidad para la entrega del producto, de igual manera la garantía de que el 

producto colme la expectativa, y la confiabilidad que transmite la organización al 

cliente. 

 Por otro lado, se tiene en la tercera dimensión la capacidad de respuesta, 

caracteriza la forma cómo se resuelven los problemas dentro de la organización, 

de igual manera tipifica la rapidez de actuación de la empresa ante un escenario de 

reclamo o de adversidad. Como cuarta dimensión se ubica la empatía que perfila 

la forma de comunicación de los colaboradores hacia la cliente caracterizada 

principalmente por la cortesía y una dedicación en la atención.  

Así mismo Ventura (2018) indica que en cuanto a la relevancia de la satisfacción 

del cliente externo se radica principalmente en el impacto que genera en el 

posicionamiento de la empresa, debido que este cliente conlleva un proceso de 

fidelización, el resultado el cliente retorna de manera constante a la organización 

para requerir el mismo servicio o producto en un escenario donde se beneficia tanto 

el ente empresarial como el usuario a recibir lo esperado, también Diaz (2019) 

señala que esta perspectiva se considera su importancia a partir del impacto en el 

desarrollo organizacional, el cual al mismo tiempo representa el modelo teórico de 

sustento para la investigación debido a que explica cómo las variables invención se 

vinculan entre sí para propiciar el progreso de la organización dentro del mercado 

comercial donde ejerce sus funciones de manera activa.    
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III. METODOLOGÍA

Este capítulo se detalla sobre la metodología que se desarrolló en base a la 

población, muestra y métodos utilizados para proceder con la investigación del 

marketing mix y la satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger del 

Distrito de Trujillo, 2022, incluyendo su tipo, diseño, variable y operaciones. 

Herramientas utilizadas, así como procedimientos, métodos analíticos y aspectos 

éticos a distintas teorías y conocimientos. 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación: 

De acuerdo con el fin la investigación es básica debido a que propone 

procedimientos científicos para ampliar el conocimiento sobre un determinado 

fenómeno, de tal manera que a posterior estos hallazgos logren tener alguna 

utilidad dentro de una toma de decisiones partiendo del estudio de variables 

(Consejo Nacional de Ciencia, Tecnología e innovación tecnológica, 2018).  

Asimismo, según su alcance las investigaciones con relación al acorde a un interés 

por establecer la relación entre 2 variables que suscitan interés a partir de la 

problemática, de igual manera establecer la correlación entre la dimensionalidad de 

estas variables; en tanto de acuerdo a su enfoque de investigaciones cuantitativa 

debido a que utiliza diversos procedimientos dentro del campo estadístico para el 

reporte de resultados los cuales se basan en hallazgos de índole numérica; por 

último de acuerdo a su temporalidad viene a ser un aspecto referido a un proceso 

transversal, debido a una recogida y análisis de datos en un solo periodo de tiempo 

(Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). 
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3.1.2 Diseño de investigación:  

No experimental, por tanto, el proceso de investigación no conlleva la manipulación 

de las variables que suscitan interés, de igual manera no se genera ningún proceso 

0 de control sobre el grupo de estudio, más sí, el desarrollo de la investigación 

concibe un proceso dónde se analiza la información de las variables sin intervenir 

en el escenario (Hernández, Sampieri y Mendoza, 2018). 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable cuantitativa 1: Marketing mix 

Definición conceptual: Proceso de implementación de cuatro áreas 

indispensables para el propio desarrollo de la organización comprendidas como el 

producto seguido por el precio además de la plaza y en última instancia la 

promoción, que genera el desarrollo integral de la empresa al promover procesos 

desde diversas facetas tanto de índole interno de la empresa como grado de 

percepción externa que indudablemente aporta a su progreso (Blut et al, 2018). 

Definición operacional: Se asume en función a las puntaciones alcanzadas por 

los reactivos de las dimensiones de la escala de Marketing mix.   

Indicadores: Producto (variedad, características, calidad, empaque), precio 

(estándar de precio, descuentos, formas de pago), plaza (cobertura, ubicación, 

canales de distribución) y promoción (Publicidad, relaciones públicas). 

Escala de medición: Ordinal 

Variable 2: Satisfacción del cliente externo. 
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Definición conceptual: Viene a ser el grado de complacencia que tiene el usuario 

externo sobre un producto o servicio, así también sobre ambos aspectos, de esa 

manera logra caracterizar la percepción del cliente en cuanto aquello que recibe del 

medio organizacional, de tal manera que en la medida que se compense las 

necesidades, así como las expectativas planteadas mayor será el nivel de 

satisfacción. (Ceseña, 2019) 

Definición operacional: Se asume en función a las puntuaciones reportadas por 

los ítems de las dimensiones de la Escala de satisfacción del cliente externo.  

Indicadores: Tangible (Infraestructura, materiales, apariencia del personal), 

Confiabilidad (Puntualidad, seguridad, producto fiable), capacidad de respuesta 

(Resolver problemas, rapidez para resolver problemas), Empatía (Comunicación, 

dedicación en la atención, cortesía). 

Escala de medición: Ordinal 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

Arias (2012) define que las poblaciones vienen a ser un grupo limitado o infinito de 

elementos que tienen rasgos similares, y las conclusiones de la investigación se 

aplicarán ampliamente a este conjunto de componentes. Esto está condicionado 

por el tema y los objetivos del estudio, por lo cual la investigación será de tipo finita 

cual se caracteriza por ser clientes externos, de ambos sexos, desde los 18 a 50 

años, que realizan un consumo en la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Como criterios de inclusión, se considera clientes de 18 a 50 años, que sean 

consumidores de la empresa J Burger, y que tengan una participación de tipo 

voluntaria con el estudio. En tanto, en los aspectos de exclusión se plantea, a los 

clientes menores de edad, asimismo usuarios que sólo consulten por los precios 

más no consuman, clientes que no hablen el idioma español, y clientes que 
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marquen más de una alternativa de respuesta en el test, o no respondan a algún 

ítem. 

Criterios de Inclusión: personas mayores de edad que ingresen al consumir el 

producto.  

Criterios de Exclusión: personas menores de edad, personas que no consuman 

en el establecimiento, clientes que no hablen el idioma español.  

3.3.2 Muestra 

Se conformo la muestra con 120 clientes externos al azar de la Empresa J Burger 

del Distrito de Trujillo, 2022, los cuales se seleccionaron con un nivel de confianza 

al 95% teniendo un margen de error al 5%, y que además cumplían con los criterios 

estipulados para la selección. 

3.3.3 Muestreo  

Fue de tipo no probabilístico intencional, el muestreo debido a que la selección de 

sujetos se realizará a partir de criterios previamente establecidos, por tanto, no se 

recurre a una selección aleatoria, ya que las unidades de análisis son variantes y 

el mismo tiempo deben cumplir ciertas características a favor del cumplimiento de 

los objetivos de la investigación (Otzen, 2017). 

 

Unidad de Análisis: clientes 

Validez: Según Hernández (2018) el método mediante el cual se confirma en qué 

medida los instrumentos permite recoger los datos necesarios para abordar los 

objetivos establecidos se conoce como validez de contenido. Para este estudio se 

hizo necesario el juicio de expertos. 
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Confiabilidad: Para Hernández (2018) la confiablidad de un instrumento es el 

coeficiente estadístico que permite señalar el grado de replicabilidad de los 

instrumentos. Para la presente investigación la confiabilidad se estableció mediante 

el Alfa de Cronbach, obteniendo para el cuestionario de la variable marketing mix 

un coeficiente de 0,900 y para el cuestionario de la variable satisfacción del cliente 

un coeficiente de 0,876 lo que ubica a ambos instrumentos en la categoría 

excelente. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para este estudio se procedió con la recogida de información se ejecutará la técnica 

de la encuesta, lo cual se entiende como el proceso de aplicar 1 o más protocolos, 

los cuales contienen ítems que representan indicadores de las variables de interés, 

que serán aplicados a un grupo definido de sujetos para obtener la información 

deseada en los fines de investigación (Ther, 2017).  

Escala de Marketing Mix: 

De creación propia, cuenta con 4 dimensiones con 16 ítems, Producto (1, 2, 3, 4) 

Precio (5, 6, 7, 8), Plaza (9, 10, 11, 12) y Promoción (13, 14, 15, 16) y una 

distribución de 16 ítems, su aplicación puede ajustarse a una forma personalizada, 

así como de forma grupal, además de caracterizar una escala para responder en 

base de 5 alternativas, con un tiempo de respuesta de 10 minutos, y como 

materiales solo requiere de protocolo, lápiz y además borrador.  

Escala de satisfacción del cliente  

De creación propia, cuenta con 4 dimensiones con 16 ítems, Tangible (1, 2, 3, 4) 

Confiabilidad (5, 6, 7, 8), Capacidad de Respuesta (9, 10, 11, 12) y Empatía (13, 

14, 15, 16) y una distribución de 16 ítems, su aplicación puede ajustarse a una 

forma personalizada, así como de forma grupal, además de caracterizar una escala 

para responder en base de 5 alternativas, con un tiempo de respuesta de 10 

minutos, y como materiales solo requiere de protocolo, lápiz y además borrador.   
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Tabla 1 Técnicas e instrumentos 

 

3.5.  Procedimientos 

Se empezó coordinando dentro de la gerencia de la Empresa J Burger, en un 

proceso donde se plantea el fin del estudio, asimismo, como este propósito 

contribuye a la empresa, y los procesos de confidencialidad de datos, 

posteriormente se coordina los horarios de recolección de datos, los cuales sean 

de mutuo acuerdo, posteriormente se solicitó el consentimiento verbal a cada 

participante, en un proceso donde se explica de forma verbal la modalidad de 

participación, primeramente voluntaria, anónima y de contribución para la mejora 

de la organización que beneficia a los clientes, posterior al cumplimiento de los 

criterios de muestreo, se aplican los test, mientras que el evaluador se mantiene 

presente para resolver dudas, al culminar se agradece la participación, y se 

enumera cada instrumento según el sujeto, para su posterior vaciado de datos y 

análisis.  

3.6. Método de análisis de datos 

Con la ayuda del software IBM SPSS 25 en el análisis del conjunto de datos, para 

tales fines se ejecutó la estadística de corte inferencial, inicialmente por la prueba 

Kolmogorov Smirnov para determinar el coeficiente a utilizar en la correlación, en 

el caso de una distribución no normal según un p<.05, se determinó la relación por 

el coeficiente rho de Spearman, en tanto, en una distribución normal p>.05 

mediante el coeficiente r de Pearson, para su utilidad entre variables y la relación 

entre dimensiones, para culminar con su presentación en tablas que se ajustan a 

la séptima edición de la norma APA. 
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3.7. Aspectos éticos  

Se asumen cuatro principios de la ética profesional en el proceso de investigación 

con seres humanos, en primer lugar, lo correspondiente a la beneficencia, es decir 

que todo proceso investigativo tiene que tener como fin propiciar un aporte 

beneficioso para el grupo de estudio, lo cual se asume en el proceso del estudio, 

asimismo en segundo lugar, la no maleficencia, que corresponde a omitir toda 

practica que conlleve a algún tipo de daño sobre los sujetos de estudio, en esta 

medida se evitan acciones transgresoras en el bienestar tanto físico como dentro 

del aspecto mental, en tercer lugar, se caracteriza el principio de autonomía, por lo 

cual se asume un respeto a la decisión de libre participación, y por último el principio 

de justicia, que acaece en un traro justo para los participantes (Asociación Médica 

Mundial, 2017). 
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IV RESULTADOS 

En la presente se exhiben los resultados conseguidos después de aplicar los 

instrumentos que buscaron determinar la relación entre el marketing mix y la 

satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger del distrito de Trujillo del 

año 2022, siendo estos analizados a nivel de estadística descriptiva e inferencial. 

4.1 Estadística Descriptiva  

Tabla 2 Dimensión Marketing mix 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Casi siempre 72 60,0 60,0 60,0 

Siempre 48 40,0 40,0 100,0 

Total 120 100,0 100,0   

Figura 2 

 

Interpretación: La tabla 2 y figura 2, muestran los resultados relacionados con la 

variable Marketing mix, los encuestados manifestaron en un 60,0% que casi 

siempre la empresa J Burger mantiene un buen producto, a precio justo teniendo 

una buena ubicación y variadas promociones que logran colmar sus expectativas, 

el 40,0% manifestó que siempre la ubicación, producto, precio y promoción es la 

adecuada. 
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Tabla 3 Dimensión del producto 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Casi siempre 61 50,8 50,8 50,8 

Siempre 59 49,2 49,2 100,0 

Total 120 100,0 100,0 

Figura 3 

Interpretación: En la tabla 3 y figura 3, se observan los datos relacionados a la 

dimensión Producto, el 50,8% de los encuestados expreso que casi siempre los 

productos de J Burger logran colmar las expectativas en empaque, conservación y 

variedad, por otro lado, un 49,2% manifestó que siempre el producto logro colmar 

la expectativa. 
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Tabla 4 Dimensión del precio 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Casi siempre 75 62,5 62,5 62,5 

Siempre 45 37,5 37,5 100,0 

Total 120 100,0 100,0 

Figura 4 

Interpretación:  En la tabla 4 y figura 4 se evidencia los resultados relacionados 

con la dimensión Precio, para el 62,5% de los encuestados casi siempre los 

productos de J Burger mantienen un precio accesible con descuentos y distintas 

formas de pago, mientras que, el 37,5% manifestó que siempre el precio es 

accesible diferenciándolo de la competencia.  
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Tabla 5 Dimensión plaza 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Casi siempre 76 63,3 63,3 63,3 

Siempre 44 36,7 36,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0 

Figura 5 

Interpretación: En la tabla 5 y figura 5 se evidencian los resultados relacionados 

en relación con la dimensión Plaza, para el 63.3% de los encuestados casi siempre 

la empresa J Burger demuestra estar en una ubicación segura teniendo un delivery 

rápido, mientras que, el 36,7% manifestó que siempre la ubicación es la adecuada 

y su atención de reparto se caracteriza por ser rápido.  
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Tabla 6 Dimensión promoción 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Algunas 
veces 

12 10,0 10,0 10,0 

Casi siempre 76 63,3 63,3 73,3 

Siempre 32 26,7 26,7 100,0 

Total 120 100,0 100,0 

Figura 6 

Interpretación: En la tabla 6 y figura 6 se evidencian los resultados relacionados 

en relación con la dimensión Promoción, para el 63.3% de los encuestados casi 

siempre la empresa J Burger ofrece beneficios adicionales por convenios y 

mantiene una publicidad constante, por otro lado, el 26,7% de los encuestados 

expresó que esto ocurre siempre, mientras que, el 10,0% manifestó que solo 

algunas veces la promoción es efectiva. 
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4.2. Estadística Inferencial 

Hipótesis general  

H1: Existe relación positiva significativa entre el marketing mix y la satisfacción del 

cliente externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

H0: No existe relación positiva significativa entre el marketing mix y la satisfacción 

del cliente externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Tabla 7 Correlación de las variables  

Marketing Satisfacción del 
cliente mix 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
mix 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,977** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,000 

N 120 120 

Satisfacción 
del cliente 

Coeficiente 
de 
correlación 

,977** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,000 . 

N 120 120 

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

Interpretación: Con base al coeficiente de Rho Spearman = 0,977 lo que expresa 

una relación positiva perfecta entre las variables marketing mix y la satisfacción del 

cliente en la empresa J Burger del distrito de Trujillo, 2022. Se obtuvo un Sig. 

(bilateral) de 0,000. Además de ello con base en la regla de significancia (Sig. 0.000 

≤ 0.05), se acepta la hipótesis alterna esto es: Existe relación positiva significativa 

entre el marketing mix y la satisfacción del cliente externo de la Empresa J Burger 

del Distrito de Trujillo, 2022. Por lo tanto, se descarta la hipótesis nula.  
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Hipótesis específica 1 

H1: Existe relación positiva significativa entre el producto y la satisfacción del cliente 

externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

H0: No existe relación positiva significativa entre el producto y la satisfacción del 

cliente externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Tabla 8 Correlación Producto y satisfacción al cliente 

 Producto 
Satisfacción del 

cliente 

Rho de 
Spearman 

Producto 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,952** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,000 

N 120 120 

Satisfacción 
del cliente 

Coeficiente 
de 
correlación 

,952** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,000 . 

N 120 120 

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

Interpretación: Con base al coeficiente de Rho  Spearman = 0,952 lo que expresa 

una relación positiva perfecta entre la dimensión producto y la variable satisfacción 

del cliente en la empresa J Burger del distrito de Trujillo, 2022. Se obtuvo un Sig. 

(bilateral) de 0,000. Además de ello con base en la regla de significancia (Sig. 0.000 

≤ 0.05), se acepta la hipótesis alterna esto es: Existe relación positiva significativa 

entre el producto y la satisfacción del cliente externo de la Empresa J Burger del 

Distrito de Trujillo, 2022. Por lo que, la hipótesis nula es descartada. 
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Hipótesis específica 2 

H1: Existe relación positiva significativa entre el precio y la satisfacción del cliente 

externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

H0: No existe relación positiva significativa entre el precio y la satisfacción del 

cliente externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Tabla 9 Correlación precio y satisfacción al cliente 

        Precio 
Satisfacción del 

cliente 

Rho de 
Spearman 

Precio 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,950** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,000 

N 120 120 

Satisfacción 
del cliente 

Coeficiente 
de 
correlación 

,950** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,000 . 

N 120 120 

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

Interpretación: Con base al coeficiente de Rho Spearman = 0,950 lo que expresa 

una relación positiva perfecta entre la dimensión producto y la variable satisfacción 

del cliente en la empresa J Burger del distrito de Trujillo, 2022. Se obtuvo un Sig. 

(bilateral) de 0,000. Además de ello con base en la regla de significancia (Sig. 0.000 

≤ 0.05), se acepta la hipótesis alterna esto es: Existe relación positiva significativa 

entre el precio y la satisfacción del cliente externo de la Empresa J Burger del 

Distrito de Trujillo, 2022. Por lo que, la hipótesis nula es descartada. 
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Hipótesis específica 3 

H1: Existe relación positiva significativa entre la plaza y la satisfacción del cliente 

externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

H0: No existe relación positiva significativa entre la plaza y la satisfacción del cliente 

externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Tabla 10 Correlación plaza y satisfacción al cliente 

 Plaza 
Satisfacción del 

cliente 

Rho de 
Spearman 

Plaza 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,848** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,000 

N 120 120 

Satisfacción 
del cliente 

Coeficiente 
de 
correlación 

,848** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,000 . 

N 120 120 

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

Interpretación: Con base al coeficiente de Rho de Spearman se estableció un 

coeficiente de correlación de 0,848 lo que expresa una relación positiva muy fuerte 

entre la dimensión plaza y la variable satisfacción del cliente en la empresa J Burger 

del distrito de Trujillo, 2022. Se obtuvo un Sig. (bilateral) de 0,000. Además de ello 

con base en la regla de significancia (Sig. 0.000 ≤ 0.05), se acepta la hipótesis 

alterna esto es: Existe relación positiva significativa entre la plaza y la satisfacción 

del cliente externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. Por lo que, 

la hipótesis nula es descartada. 
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Hipótesis específica 4 

H1: Existe relación positiva significativa entre la promoción y la satisfacción del 

cliente externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

H0: No existe relación positiva significativa entre la promoción y la satisfacción del 

cliente externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Tabla 11 correlación promoción y satisfacción al cliente 

Promoción 
Satisfacción del 

cliente 

Rho de 
Spearman 

Promoción 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,950** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,000 

N 120 120 

Satisfacción 
del cliente 

Coeficiente 
de 
correlación 

,950** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,000 . 

N 120 120 

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

Interpretación: Con base al coeficiente de Rho de Spearman se estableció un 

coeficiente de correlación de 0,854 lo que expresa una relación positiva muy fuerte 

entre la dimensión promoción y la variable satisfacción del cliente en la empresa J 

Burger del distrito de Trujillo, 2022. Se obtuvo un Sig. (bilateral) de 0,000. Además 

de ello con base en la regla de significancia (Sig. 0.000 ≤ 0.05), se acepta la 

hipótesis alterna esto es: Existe relación positiva significativa entre la promoción y 

la satisfacción del cliente externo de la Empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 

2022. Por lo que, la hipótesis nula es descartada. 
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Luego de tener la tabla de correlaciones se realiza en el análisis inferencial y se 

prueba la hipótesis planteada  

H0= No existe una relación significativa entre las variables 

H1= Existe una relación significativa entre las variables 

Estadístico de prueba 

Si p—valor < 0.05 se rechaza la H0 

Si p—valor > 0.05 se acepta la H0 y se rechaza la H1 
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V. DISCUSIÓN

En relaciona los hallazgos obtenidos sobre el estudio realizado del Marketing

mix y satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 

2022. Los clientes externos encuestados se manifestaron en un 60,0% que casi 

siempre la empresa J Burger mantiene un buen producto, precio justo teniendo una 

buena ubicación y variadas promociones en cuanto a la variable Marketing Mix el 

40,0% manifestó que siempre la ubicación, producto, precio y promoción es la 

adecuada (ver tabla 2). 

      Estos resultados coinciden con Sudari et al (2019) que en el estudio que realizo 

pudo determinar que, delimitaron como objetivo relacionar la implementación del 

marketing mix en la satisfacción presente en el cliente del rubro de productos 

alimenticios y de Bebidas. La muestra fue de 300 clientes de 25 a 56 años de 

Malasia. con respecto al marketing mix con la satisfacción del cliente tiene relación 

positiva con una correlación entre las variables. 

     Asimismo, HutaUruk etal (2020) realizaron un estudio para determinar cómo el 

marketing mix influencia en el proceso de satisfacción del cliente de una empresa 

contable. La muestra se representó por 115 personas de 25 años a más de 

Indonesia. Los resultados hallados muestran que la realización de un marketing mix 

tiene una relación con la satisfacción expresado por el cliente con un nivel de alta 

significancia lo que nos indica que el porcentaje de aceptación es alto 

     Sin embargo, coincide ligeramente con Khatab et.al (2019) lo cual la muestra se 

representó por 131 sujetos de 20 a 39 años teniendo una evidencia que señala que 

la satisfacción se relaciona directamente con el marketing mix de forma global, y en 

lo específico, con el producto, asimismo con el aspecto del precio, el área de la 

plaza, con lo correspondiente a la promoción. Esto demuestra que a mayor 

implementación del marketing mix y la satisfacción del cliente externo de la 

empresa J Burger. Se logrará desarrollar procesos correctos que favorecen la 

calidad del producto y por ende una mayor rentabilidad empresarial. 
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     Con respecto a los resultados en relación entre el producto y la satisfacción del 

cliente externo de la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. Se encontró 

que el 50,8% de los encuestados expreso que casi siempre los productos de J 

Burger logran colmar las expectativas en empaque, conservación y variedad, por 

otro lado, un 49,2% manifestó que siempre el producto logro colmar sus 

expectativas  

     Estos resultados coinciden con Gómez (2021), el cual refiere que la Pastelería 

la Dominga en la mayoría de los clientes investigados tiene una opinión favorable 

en relación con los aspectos relacionados al uso de la estrategia producto lo cual 

tiene un 65.5% que concuerda y están satisfecho así, en cuanto a los aspectos 

relacionados a los atributos, el 64.4% refiere que la Pastelería la Dominga cuenta 

con un amplio stock variado de productos que se ofrecen a los clientes y una cifra 

similar, 65.5%, concuerda en que la 26 presentación de éstos los deja satisfechos. 

     Asimismo, este resultado contradice lo mencionado por Alban et al (2022) que 

“El Buen Paladar” en relación con el producto especificó es del 29,2% mostro un 

nivel medio con los clientes del local, el 43,4% señaló un nivel alto y el 27,4% 

manifestó un nivel bajo en cuanto al producto ofrecido. Esto demuestra que el 

marketing mix y la satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger por el 

impacto de sus productos ofrecidos y la manipulación de estos, y a si cumplir con 

la expectativa del cliente. 

     Con respecto a los resultados sobre Obtener la relación entre el precio y la 

satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Se evidencia los resultados obtenidos relacionados con la dimensión Precio, para 

el 62,5% de los encuestados casi siempre los productos de J Burger mantienen un 

precio accesible con descuentos y distintas formas de pago, mientras que, el 37,5% 

manifestó que siempre el precio es accesible diferenciándolo de la competencia. 
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  Estos resultados coinciden ligeramente con López (2018) que obtuvo de acuerdo 

al precio una influencia sobre la satisfacción del cliente de la envasadora Bella 

Durmiente, teniendo como resultados que los consumidores están ahora 

satisfechos con el precio y la calidad del agua Gota Pura, ya que el 37% de los 

clientes están completamente de acuerdo cuando se les pregunta si creen que el 

precio es inferior al de la competencia. Esto demuestra cómo la estrategia de 

marketing de J Burger y la satisfacción del cliente externo afectan al consumidor 

sin comprometer la calidad de los artículos. 

   Con respecto a los resultados sobre Establecer la relación entre la plaza y la 

satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Se evidencian los resultados obtenidos relacionados en relación con la dimensión 

Plaza, para el 63.3% de los encuestados casi siempre la empresa J Burger 

demuestra estar en una ubicación segura teniendo un delivery rápido, mientras que, 

el 36,7% manifestó que siempre la ubicación es la adecuada y su atención de 

reparto se caracteriza por ser rápido 

     Esto coincide ligeramente con Vera (2018) lo cual se encontró una asociación 

directa moderada en la correlación entre las variables, pues al haber un mayor 

posicionamiento existirá una mejora en la percepción de la plaza. Del Restaurante 

el Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018. Esto demuestra que el marketing 

mix y la satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger, es importante ya 

que puede establecer una base sólida para el desarrollo de sus productos y la vez 

hacia los puntos estratégicos de distribución con sus consumidores lo cual ayuda a 

maximizar las ventas. 
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   Con respecto a los resultados sobre Conocer la relación entre la promoción y la 

satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 

Se obtuvo en relación con la dimensión Promoción, para el 63.3% de los 

encuestados casi siempre la empresa J Burger ofrece beneficios adicionales por 

convenios y mantiene una publicidad constante, por otro lado, el 26,7% de los 

encuestados expresó que esto ocurre siempre, mientras que, el 10,0% manifestó 

que solo algunas veces la promoción es efectiva (ver figura 6). 

Esto último resultado coincide ligeramente con Asensios (2018) Cicdesi S.A.C. 

Distrito Ica, 2018 indica que el 42.50% de las personas encuestadas dijeron estar 

de acuerdo que la empresa lleva a cabo estrategias de promoción para conseguir 

una mejor eficacia. Esto demuestra que la promoción y la satisfacción del cliente 

externo de la empresa J Burger es un grupo de estrategias con el propósito 

de constituir una marca, aumentando las ventas, fidelizar al cliente, lo cual conlleva 

a ejecutar programas que motivan las interacciones de la marca con respecto a los 

consumidores. 
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CONCLUSIONES 

Se concluye que si existe relación con base al coeficiente de Rho de 

Spearman = 0,977 lo que expresa una relación positiva perfecta entre el 

marketing mix y la satisfacción del cliente en la empresa J Burger del distrito de 

Trujillo, 2022. Por ello si hay un buen enfoque del marketing mix ayudara a 

mantener siempre la ventaja ante la competencia y lograr que el público siempre 

este satisfecho de lo que se ofrece como producto o marca satisfaciendo las 

necesidades de los consumidores 

Se concluye que, si existe relación positiva perfecta entre la dimensión 

producto y la satisfacción del cliente en la empresa J Burger del distrito de 

Trujillo, 2022, y se estableció un coeficiente de correlación de 0,952 según el 

Rho de Spearman entre ambas variables se concluye que el producto califica 

de manera favorable por la mayoría de las clientes ya que logran colmar sus 

expectativas en empaque, conservación y variedad para ello se cuenta con un 

personal capacitado para brindar un buen servicio por lo cual nos indica que si 

hay una mayor satisfacción del cliente habrá una mejor percepción del producto 

Se concluye que, si existe relación positiva perfecta entre la dimensión del 

precio y la variable satisfacción del cliente en la empresa J Burger del distrito 

de Trujillo, 2022. se estableció un coeficiente de correlación de 0,950 según el 

Rho de Spearman en ambas variables se concluye que el precio es accesible 

para los clientes en cuanto a los descuentos y distintas formas de pago por lo 

cual podemos decir que los precios son excelentes teniendo una relación 

positiva en el consumidor por lo cual nos indica que si hay una mayor 

satisfacción del cliente habrá una mejor percepción del precio 
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Se concluye que, si existe relación positiva perfecta entre la dimensión 

plaza y la variable satisfacción del cliente en la empresa J Burger del distrito 

de Trujillo, 2022, y se estableció un coeficiente de correlación de 0,848 

según el Rho de Spearman entre ambas variables por ello nos indica que si 

hay una mayor satisfacción del cliente habrá una mejor percepción de la 

plaza 

Se concluye que, si existe relación positiva perfecta entre la dimensión 

promoción y la variable satisfacción del cliente en la empresa J Burger del 

distrito de Trujillo, 2022. se estableció un coeficiente de correlación de 0,854 

según el Rho de Spearman entre ambas variables por ello si hay una mayor 

satisfacción del cliente mejorara la percepción de las promociones lo cual no 

solo ayudan a incrementar las ventas, sino que además favorecen la 

frecuencia de visita en el punto de venta. 
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VII. RECOMENDACIONES

 Respecto a los resultados relacionados a la variable de marketing mix se

recomienda seguir utilizando los canales de producción en cuanto al

producto y servicio, para establecer una base sólida para el éxito o no del

mismo este debe adecuarse al mensaje que se desea transmitir al público

objetivo lo cual nos llevara a incrementar las visitas en la página web,

Conseguir nuevos clientes, Potenciar la marca, Fidelizar, Motivar al equipo

de ventas y lograr más seguidores en redes

 Se recomienda en base al  producto y la satisfacción del cliente externo de

la empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022 se recomienda a la empresa

J Burger Fortalecer las diferentes técnicas para los productos que se ofrecen

en el local ya que se debe considerar el tiempo que nos ayudará a ser

relevante para promover un producto nuevo lo cual es  darle visibilidad como

por ejemplo podría destacar las diferentes hamburguesas que más les guste

a los clientes puesto garantiza que serán consumidos  para ello  se analiza

cuáles son las hamburguesas más populares y rentables luego se destaca

en la carta  ubicándolos estratégicamente

 En el precio y la satisfacción del cliente externo de la empresa J Burger del

Distrito de Trujillo, 2022. Se recomienda Fijar los precios según el valor de

tus productos y el servicio se evaluará las necesidades claves para conocer

qué es lo más importante para el cliente lo cual se fija un precio meta para

poder igualar el valor que los clientes perciben de los productos o el servicio.
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 Se sugiere sobre la plaza y la satisfacción del cliente externo de la empresa

J Burger del Distrito de Trujillo, 2022 Se recomienda que pueda mejorar la

decoración que tenga un aspecto personalizado, y llamativo que haga que

los clientes se sientan a gusto y se identifiquen con el local. Que esté en

concordancia con el tipo de servicio que se está brindando que es venta de

hamburguesas, también se sugiere en base al equipo. De trabajo Formación

y actitud para dar los primeros pasos. Tener capacitados correctamente en

el uso correcto de cada herramienta de trabajo tanto como atención y

producción también por lo que se tendrá un trabajo, con resultados

inmediatos. De una buena calidad de servicio ya que Ellos van a ser la cara

del negocio.

 En lo que respecta a la promoción y la satisfacción del cliente externo de la

empresa J Burger del Distrito de Trujillo, 2022 se recomienda que la empresa

J Burger Ofrezca  promociones especiales relacionadas al precio del

producto,  Un regalo gratuito sí sé suscribe un amigo al sitio web de la tienda

también organizar  eventos de tipo virtual, que vendría a ser una gran vitrina

para exponer los productos en general incluyendo  la hamburguesas y lo cual

sería las demostraciones en vivo de los productos,  también se puede

desarrollar entrevistas con personas importantes del sector y lo que puedan

opinar del producto,  considerando videos sobre la fabricación del producto,

por lo cual algunas de las redes sociales más útiles para un negocio de

hamburguesas son: Instagram, Facebook y TikTok.
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 ANEXOS 

CONFIABILIDAD 

Resumen de procesamiento de 

casos 

N % 

Casos Válido 120 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 120 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,900 16 

Resumen de procesamiento de 

casos 
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 N % 

Casos Válido 120 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 120 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,876 16 
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PRUEBA DE NORMALIDAD  

Paso 1:  Plantear la hipótesis de normalidad   

H0: Los datos siguen una distribución normal  

H1: Los datos no siguen una distribución normal 

 

Paso 2: Nivel de significancia   

nc=: 0.95 (Nivel de Confianza)  

α= 0.05 (Margen de error)  

    

Paso 3: Prueba de normalidad 

Si n > 50 se aplica Kolmogorov — Smirnov  

Si n <50 se aplica Shapiro — Wilk 

N= población 

La significancia estadística es la probabilidad 

de que una relación entre dos o más variables 

en un análisis no sea pura coincidencia, sino 

que en realidad sea causada por otro factor. En 

otras palabras, la significancia estadística es 

una forma de demostrar matemáticamente 

que puedes confiar en una estadística 

determinada 

Distribución normal 

La distribución normal se utiliza para 
representar cómo se distribuyen los datos y se 
define principalmente por: La media (μ): la 
media representa la ubicación del centro de 
sus datos (o el promedio). 

La desviación estándar (σ): la desviación 

estándar es una medida de la cantidad de 

variación o dispersión de un conjunto de 

valores y representa la extensión de sus datos.  
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Paso 4: Estadístico de prueba 

Si p—valor < 0.05 se rechaza la H0 

Si p—valor > 0.05 se acepta la H0 y se rechaza la H1 

Paso 5: Criterio de decisión 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing mix ,154 120 ,000 ,919 120 ,000 

Satisfacción del cliente ,185 120 ,000 ,893 120 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Se acepta la H1: Los datos no siguen una distribución normal 

Como no siguen una distribución normal se utiliza el coeficiente de Spearman para 

las correlaciones de pruebas no paramétricas.  

si la distribución fuese normal se utiliza el coeficiente de Pearson para pruebas 

paramétricas o de distribución normal.  
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Población: 174 clientes 

Muestreo 

Considerando que los clientes se seleccionaron al azar, haciendo uso del método 

por muestreo probabilístico aleatorio simple y se aplicó una fórmula para 

establecer el valor de la muestra, siendo la formula: 

 

Considerando:  

N= Tamaño de la población = 174  

Z= Nivel de confianza al 95 % = 1.96  

p = Prevalencia favorable de la variable = 0.50  

q = Prevalencia no favorable de la variable = 0.50  

E = Error en precisión = 0.05 

𝑛 =
(1.96)2 ∗ 174 ∗  0.50 ∗  0.50

(45 − 1)(0.05)2 + (1.96)2 ∗ 0.50 ∗ 0.50
 

Haciendo el respectivo reemplazo:   n = 119.97 

Muestra = 120 clientes. 

Matriz de consistencia 
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 Título: Marketing mix y satisfacción del cliente externo de la Empresa J 

Burger del Distrito de Trujillo, 2022. 
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