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RESUMEN

La presente investigacion que lleva como titulo “Mezcla de marketing de servicios y la
satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco, Ventanilla, 20197, fue realizada con
el objetivo de determinar la relacion de las variables mezcla de marketing de servicios y la
satisfaccion del cliente tanto en el valor percibido como la expectativa que tienen los clientes

de la agencia 464 de Mi banco en Ventanilla, 2019.

En el capitulo I, se expone la realidad problematica y lo que refiere a las bases teoricas en

las cuales se basa la presente investigacion.

En el capitulo 11, se expone el método de la investigacion, la cual es de enfoque cuantitativo,
tipo aplicada, disefio no experimental y se tuvo una muestra de 324 clientes de la agencia
464 de Mi Banco, la técnica que se utilizo fue la encuesta, el instrumento utilizado fue el
cuestionario, el cual fue validado por un juicio de expertos y para la confiabilidad se utilizd
el coeficiente de Alfa de Cronbach. Para el andlisis de los datos se empled un método de
analisis descriptivo e inferencial, estos fueron analizados a través del programa estadistico

IBM SPSS V25.0, los datos obtenidos fueron presentados en tablas y figuras.

En el capitulo 111, se presentan los resultados de la investigacion, los cuales dieron respuesta
al objetivo general el cual menciona que existe relacion entre la mezcla de marketing de
servicios y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019,
con un valor de p= 0.000< 0.05 con una correlacion del 0.495 hallado a través del Rho

Spearman.

En el capitulo 1V, se realiza la discusion entre los antecedentes internacionales y nacionales
para determinar los resultados de dichos estudios con la presente investigacion, se discutid

a nivel tedrico, descriptivo y a la vez tomando en cuenta los resultados de correlacion.

Palabras clave: Mezcla de marketing de servicios, satisfaccion del cliente, valor percibido,
expectativa.
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ABSTRACT

This research, which is entitled “Mixture of marketing of services and customer satisfaction
of the agency 464 of Mi Banco, Ventanilla, 2019, was carried out with the objective of
determining the relationship between the variables of the marketing mix of services and the
Customer satisfaction both in the perceived value and the expectation that the customers of
the agency 464 of Mi Banco in Ventanilla, 2019.

Chapter | presents the problematic reality and the theoretical bases on which this research is

based.

In chapter II, the research method is explained, which is quantitative approach, applied type,
non-experimental design and we had a sample of 324 clients of the agency 464 of Mi Banco,
the technique used was the survey, the instrument used was the questionnaire, which was
validated by a judgment of experts and for reliability was used the Cronbach Alfa coefficient.
For the analysis of the data a descriptive and inferential analysis method was used, these
were analyzed through the statistical program IBM SPSS V25.0, the obtained data were
presented in tables and figures.

In chapter IlI, the results of the investigation are presented, which gave response to the
general objective which mentions that there is a relationship between the marketing mix of
services and customer satisfaction of the agency 464 of Mi Banco in Ventanilla, 2019, with
a value of p = 0.000 < 0.05 with a correlation of 0.495 found through the Rho Spearman.

In chapter IV, the discussion between the international and national antecedents is carried
out to determine the results of such studies with the present investigation, it was discussed
at theoretical, descriptive level and at the same time taking into account the results of

correlation.

Keywords: Service marketing mix, customer satisfaction, perceived value, expectation.
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1. INTRODUCCION

En la realidad problemética, podemos decir que actualmente el avance de la tecnologia, asi
como la globalizacién ha llevado a un rapido crecimiento a los mercados mundiales,
generando una competencia entre las compafiias para sobresalir entre ellos. (Gurol and
Atsan, 2006; Liao, Chang and Wu, 2010). EI marketing no es ajeno a estos cambios, las
estrategias que se generan para los productos y/o servicios tienen que actualmente brindar
una ventaja competitiva que los diferencie entre sus competidores para construir una relacion
con el cliente (Shqipe, Gadaf and Veland, 2013). El sector de servicios ha experimentado un
crecimiento notable y desempefia un papel fundamental en el progreso econémico de las
industrias a nivel mundial (Tsai, 2008). Ademas, actualmente es crucial establecer y
mantener una conexion satisfactoria con los clientes para garantizar el éxito empresarial
(Kotler y Armstrong, 2018).

En el marketing tradicional, cuando se desarrollan estrategias para productos se basa
principalmente en cuatro elementos: producto, promocion, precio y plaza (distribucion), pero
para los servicios se deben considerar elementos adicionales a estos tales como: personas,
evidencia fisica (physical evidence) y procesos (Lovelock y Wirtz, 2015a). Debido a que
presentan caracteristicas propias los cuales son; intangibilidad, variabilidad, inseparabilidad
y caracter perecedero (Kotler y Armstrong, 2018b). Las estrategias de marketing de servicios
abarcan diversos aspectos como el desarrollo de productos, la promocion, la fijacion de
precios y la gestion del vinculo con el cliente, entre otros, con el objeto de llegar los objetivos
de la organizacion (Frederick y Webster, 1992). Ademas, Rao (1982) menciono que hay una
gran importancia al adjuntar el marketing mix para la satisfaccion de los consumidores. Por
otro lado, Amofah, Gyamfi y Osei Tutu (2016) sugieren que las empresas de servicios deben
acrecentar su inversién en las 3P extendidas: proceso, talento humano y evidencia fisica.
Asimismo, Boonlertvanich (2019) mencionaron que toda empresa u organizacion se
enfoquen en las estrategias de marketing especificamente en aquellas que tengan mayor
influencia en la calidad, lo cual brinde un producto de mejor satisfaccion para los

consumidores.

Ademas, se debe tener en cuenta que la calidad del servicio es reconocida como una

estrategia indispensable para lograr una ventaja competitiva que se busca perfeccionar en
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toda organizacion (Paul, Mittal y Srivastav, 2016). Lovelock y Wirtz (2015b) indican que,
cuando el disefio del producto es malo, no genera un valor significativo en los clientes,
incluso si la relacion de marketing de servicios estd bien planificada. Asi mismo Baker y
Magnini (2016) mencionan que, los recursos humanos son un factor decisivo para las
compafiias de servicios. Ademas, Al-Muala, A. y Al-Qurnch, A. (2012) sefialan que se deben
realizar estrategias a largo plazo para convertir a toda la organizacién en una organizacion

orientada al cliente.

El sector financiero ha tenido el mismo impacto competitivo con el avance de la tecnologia,
ademas de ser un sector altamente volatil que implica presiones en las exigencias y anhelos
de los consumidores (Rogers, 2003). Ademas, George, J. y Kostis, A. (2005) mencionan que,
es importante contar con estrategias para promover de forma adecuada los productos

bancarios con la finalidad de satisfacer al cliente.

En el &ambito nacional, de preferencia en nuestro pais (Per(), las PYMES tienen gran aporte
y contribuyen el 24% en el PBI y generando puestos de trabajo a un 60% de la poblacion
(PEA). En total, un 99% de empresas estan agrupadas en este sector, ademas representan el
35% de las deudas en el sistema financieros (Mi banco, 2018a). Asi mismo, Theodoridis y
Chatzipanagiotou (2009) sefialan que, la banca minorista es un sector que se caracteriza por
interacciones frecuentes y a largo plazo con la finalidad de que el cliente visite en varias
ocasiones los bancos en el periodo de un afio, lo que hace imperativo el realizar una

evaluacion de su satisfaccion a lo largo del tiempo en una serie de transacciones.

Equilibrium Clasificadora de Riesgo (2018) manifiesta que, Peru se ubica como el segundo
pais en inclusion financiera, de los 55 paises que lo conforman. Ademas, se evidencia que
las microfinanzas en entidades financieras han incrementado en los ultimos afios,
perteneciendo el 61.8% de deudores a este segmento. Segiin Mi banco (2018b) indica que,
la participacion a fines del afio 2018 en los sectores micro y pequefia empresa (mercado

objetivo) se vio incrementado en 26.2% respecto al 26.1% del cierre del afio 2017.

La presente investigacion analizé los problemas que tiene la agencia 464 de Mi Banco en el
distrito de Ventanilla, en base a las estrategias de servicio relacionados a su mezcla de

marketing de servicio, con el fin de brindar estrategias para la mejora de la empresa. Los



problemas evidenciados en Mi banco son; la calidad de atencion debido al tiempo de espera,
falta de informacidén por contratos, condiciones y tarifas, respuesta inmediata a la solucion
de sus reclamos, orden y falta de orientacion dentro de las agencias, a raiz de ello este estudio
tiene como objeto, investigar la relacion que existe entre marketing de servicios y la
complacencia del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en el distrito de Ventanilla, en el
afio 2019.

Fauz y Rosemaliza (2018) investigaron sobre la relacion que existe, concerniente a la calidad
del servicio brindado y la satisfaccion de los clientes, en los bancos islamicos de los lugares
de Tanzania, centrandose en el Banco Popular de Zanzibar. Lo cual tuvieron como objetivo
identificar la relacion de sel servicio brindado y como este podria afectar a los clientes en el
momento que estos serian tendidos en ventanilla. La pesquisa se baso en una investigacion
cualitativa, con un disefio no experimental de naturaleza aplicada en una forma descriptiva
de los hechos ocurridos en tal investigacion. Al culminar el estudio, se llegé a la idea de que
las variables del modelo CARTER, que evaltan la calidad del servicio, deja una marca
directa en el gozo que puede llegar sentir el cliente.

Ismail, Mubarack y Thulkifly (2015) en su investigacién “Impacto de la mezcla de marketing
de servicios en la satisfaccion del cliente”, Tuvieron como principal objetivo investigar sobre
la influencia del marketing en la satisfaccion de los clientes. tal investigacién se realizo
mediante cantidades con un disefio no experimental siendo esta descriptiva. se llegé a la

conclusién que el marketing mix si incide en el consumo de los clientes de manera positiva.

Patterson y Viet Ngo, (2017) en su investigacion “En busqueda de la productividad del
servicio y la satisfaccion del cliente” tuvieron como objetivo identificar el compromiso de
los empleados del banco Retal, el cual se encuentra ubicado en el pais de Vietnam, esto con
el objetivo de superar la productividad y sobre todo la satisfaccion de los clientes, para esta
investigacion se realizdé mediante cantidades no experimental enfocado en una investigacién
descriptiva, Los resultados obtenidos dieron a conocer que las competencia laboral de los
trabajadores podrian mejorar a gran escala siempre y cuando9 la empresa de apoyo a al area
de recursos humanos y abarque el talento humano, lo cual repercute de manera positiva en

la excelencia del servicio y en la comodidad de sus clientes que forman parte de la empresa.



Jiménez (2017), realizé un estudio para “Analizar la influencia de la unién de marketing de
prestacion en la satisfaccion del cliente en la polleria GYO'S Chicken, ubicada en Puente
Piedra en el afio 2017”. tuvo como principal objetivo analizar el nivel de influencia que tiene
el marketing de servicios dentro del consumidor, para esta investigacion se hizo uso del
enfoque cuantitativo, de forma descriptiva, basando en una investigacion que no sea
experimental, pero si a la vez correccional. La hipdtesis fue aprobada basandose a los
resultados que esta investigacion dio, donde se concluye que en realidad si existe una

relacion del marketing de servicios con el consumidor.

Mendoza (2019), La autora realiz6 su proyecto sobre “El impacto del marketing mix de
servicios en armonia con la satisfaccion de los clientes en los cafés acogedores de comida
sana”, especificamente dirigidos a personas de entre 25 y 35 afios adjuntas al nivel
socioecondémico B en la zona 7 de Lima, en el afio 2019. El objeto del estudio fue determinar
las estrategias del marketing mix de servicios implementadas por estos cafés, que generan
un mayor impacto en el placer de los clientes. La investigacion adapto un enfoque mixto de
forma aplicada, basandose en una investigacion de enfoque no experimental correlacional,
en forma descriptiva llegando a la conclusién que el mix del marketing de servicios si tiene
un vinculo directo con el agrado del cliente en estos cafés de acogedores de comida

saludable.

De La Portilla (2017), en su estudio realizado "Marketing de servicios y satisfaccion del
cliente de la empresa Cosmo Beauty, Lima 2017", acogié como objetivo analizar la relacion
que existe sobre el marketing y el agrado de los clientes dentro de la empresa Como, para
ello se utilizd un enfoque de cantidades, de forma descriptiva, basandose en una
investigacion no experimental. La conclusion a la cual llego este trabajo de investigacion fue
que en realidad si existia vinculo entre las dos variables marketing de servicios y gozo del

consumidor en el periodo antes mencionado.

Respecto a las teorias en base a la variable de mezcla de marketing de prestaciones los
autores Zeithaml, Bitner y Gremler (2017), determinan que las caracteristicas propias de los
servicios necesitan que se deba realizar una expansion de variables en la mezcla tradicional
del marketing, agrupandolos en tres grupos los cuales son personas (empleados), procesos

(flujo de actividades) y evidencia fisica (disefio de la instalacion). Asi mismo, este mix de
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marketing es una agrupacion de instrumentos tacticos, que buscan dar respuesta a los deseos
del mercado objetivo (Wieland, Koskela-Huotari & Vargo, 2011).

Lovelock y Wirtz, (2015¢) mencionan que, el mix de marketing de servicio son los elementos
adicionales a la mezcla de marketing tradicional aplicado a los productos donde, al
administrarse la relacion con el cliente es necesario considerar tres elementos los cuales son:
personal, procesos, y evidencia fisica (physical evidence). Asi mismo estos son necesarios

para la aplicacion de nuevas medidas de marketing mas efectivas (Gajic, 2012).

Asi mismo Hoffman y Bateson, (2016) definen la variable en estudio como la representacion
de un grupo de estrategias, con la finalidad de que las empresas puedan influenciar en el

consumidor y determinar su compra, ademas para la satisfaccion acerca del servicio.

En base a la variable mencionada, generamos las dimensiones basadas en las 7p del
marketing de servicio, Lovelock y Wirtz, (2015d) mencionan que, el producto del servicio
se conforma por los componentes que mejoran la experiencia del cliente, esta conformado

por el producto basico, los servicios complementarios y la entrega del servicio.

Asi mismo, el precio en los servicios se da como la fase donde los ingresos generados
compensan el costo y generan utilidad, esta dimension seguin los clientes lo consideran parte

esencial para complacer sus necesidades (Lovelock y Wirtz, 2015e).

A cerca de la dimension sobre la distribucion (plaza) mencionan que son los canales de
entrega del servicio los cuales pueden ser fisicos o electronicos dependiendo del tipo de
servicio, ademas actualmente existen negocios que incluyen a la distribucion la visita a
una sucursal, el habito de cajeros automotrices, efectuar operaciones telefénicas o por la
web, esto incluye decisiones del momento, lugar y los canales que seran usados (Lovelock
y Wirtz, 2015f).

La promocidn es el elemento comunicativo que informa los productos o servicios a través
de diferentes medios de comunicacion, en ocasiones se brindan incentivos con la finalidad
de concretar la venta o uso del servicio de manera mas rapida y con mayor frecuencia
(Lovelock y Wirtz, 2015g).



En los procesos se describen los pasos y métodos del servicio, especificando la manera en
que se fucionan para constituir la propuesta de valor a los clientes, se consideran aspectos
como el rol que tiene el consumidor en dicho proceso, asi como el tiempo de entrega de los
servicios (Lovelock y Wirtz, 2015h).

(Lovelock y Wirtz, 2015i) mencionan que, el personal de las empresas siempre tendra la
interaccion con los clientes y, en muchas ocasiones es un factor en actitudes y capacidades
que estos cumplen con un rol fundamental en la calidad del servicio y lograr una ventaja

competitiva.

Lovelock y Wirtz (2015j), mencionan que, el entorno fisico (physical evidence) esta
asociado con el aspecto y el entorno donde se ofrece el servicio, asi como otros componentes
que los clientes experimenten al momento de recibir el servicio, a su vez cuando estos se
disefian y edifican no se pueden modificar con facilidad. Los aspectos principales del entorno
fisico del servicio son; espacio, funcionalidad y condiciones ambientales, ademéas de

simbolos, sefiales y artefactos.

Acerca de las teorias de la variable satisfaccion de cliente, Kotler y Keller (2016a),
delimitan el tema de satisfaccién que lo relaciona con la suma de sentimientos de agrado o
desencanto producido de una persona, dado el resultado de la percepcion mediante el uso de
un bien o servicio con la expectativa generada. Por lo que, si la percepcion obtenida es
inferior a lo que el usuario espera, el cliente estara insatisfecho. Por otro lado, si el individuo
encuentra una equidad entre su expectativa y la percepcién, quedara satisfecho. Asi mismo,
Si Su percepcion supera su expectativa, el usuario se encontrara feliz con lo obtenido. Segun
Villanueva y Toro, (2017) la satisfaccién hacia el cliente es una variable importante e
indiscutible para el marketing, dado que se puede llegar a establecer una retencion entre la
empresa Yy el cliente a través de los procesos de compra, dando como resultado la fidelidad
por la marca. Adicionalmente, Cremaschi (2014), La fidelidad de los clientes se fundamenta
en la satisfaccion de sus expectativas, lo cual esta relacionado directamente con la calidad

del producto o servicio que la empresa y organizacién proporciona.

De igual manera las dimensiones gue se estudiaran en esta investigacion estan definidas por

el valor percibido y la expectativa; los autores Kotler y Keller, (2016b) definen al valor



percibido como el contraste entre la percepcion en base al conjunto de ventajas y beneficios
que le genera, y los costos que estos conllevan respecto con otras opciones. En otras palabras,

se refieren a los resultados generados respecto a la adquisicion de un servicio.

Asi mismo los autores Kotler y Keller (2016c), mencionan que: para la expectativa, se
constituye debido a las promesas establecidas por la empresa, la experiencia en base a la
adquisicién y la influencia de su entorno respecto a su idea.

Problema general, esta investigacion formula de la siguiente manera: “;EXiste relacion
entre la mezcla de marketing de servicios y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de
Mi Banco en Ventanilla, 2019?”

Asi mismo los problemas especificos estan definidos de la siguiente manera: “;EXiste
relacion entre el personal y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en
Ventanilla, 2019?”; “;Existe relacion entre la evidencia fisica (physical evidence) y la
satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019?” Y “¢EXiste
relacién entre los procesos y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en
Ventanilla, 2019?”

Justificacion tedrica Esta investigacion proporciona una valiosa contribucion a la
comunidad empresarial y académica al definir los conceptos de las variables en estudio a
través de la recoleccion de datos, lo que beneficiarad futuras investigaciones sobre el tema.
En términos metodoldgicos, se utilizara un enfoque de forma descriptiva basado en una
investigacion no experimental, para observar los indicadores que determina la interconexion,
sobre el mix de marketing y el placer del consumidor en la sede 464 de mi Banco en
ventanilla durante el afio 2019, asi mismo se menciona que los resultados que se seran de
beneficio para esta entidad financiera, ayudando en la toma de decisiones para afrontar
problemas, identificar factores relevantes y mejorar las acciones comerciales, con el objeto

de acrecentar la satisfaccion de los clientes.

Objetivo general: “Determinar la relacion de las variables mezcla de marketing de servicios

y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.

Los objetivos especificos de este estudio seran: “Determinar la relacion de la dimension

personal y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019. Asi
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mismo “"Determinar la relacion de la dimension evidencia fisica (physical evidence) y la
satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”. Y “Determinar
la relacion de la dimension procesos y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi

Banco en Ventanilla, 2019”.

Hipdtesis general planteada para la siguiente investigacion se menciona de la siguiente
forma; “Existe relacion entre la mezcla de marketing de servicios y la satisfaccion del cliente

de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.

Hipotesis especificas son planteadas y definidas a continuacion; “Existe relacion entre el

personal y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.

Por otro lado, “Existe relacion entre los procesos Y la satisfaccion del cliente de la agencia
464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.

Ademas, “Existe relacion entre la evidencia fisica (physical evidence) y la satisfaccion del

cliente de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.



. METODO
2.1.Tipo y Disefio

Enfoque de la investigacion

Esta investigacion se realizo de una forma cuantitativa, ya que para contrastar las hipotesis
se utilizaran procedimientos estadisticos mediante los cuales se obtendran resultados que
brinden respuesta al propésito del estudio. Segun Tafur e Izaguirre (2015), El enfoque de la
investigacion se determina de acuerdo con la naturaleza de las variables analizadas. En este
caso, si las variables que se estudian son de naturaleza cuantitativa, es decir, se pueden medir

en cantidades numeéricas, entonces el estudio sera de enfoque cuantitativo.
Tipo de investigacion

Esta investigacion para realizarse refiere a un modelo aplicado, ya que, a diferencia de una
investigacion basica, esta tiene propdsitos practicos, es decir se investiga para producir o
modificar la realidad en un tiempo determinado, para este tipo de investigaciones se necesita
el aporte de teorias cientificas generadas por la investigacion basica y sustantiva (Carrasco,
2018).

Disefio de investigacion
La presente investigacion corresponde a un disefio trasversal no
experimental. Segun Castafieda (2010), este disefio de investigacion nos ayuda a
formular las estrategias, procesos y las metodologias para asi llevar a cabo la
investigacion; por ende, se tiene los disefios experimentales y no experimentales
donde los disefios no experimentales son divididos en disefios transeccionales o

trasversales, estos son subdivididos en disefios descriptivos.



Operacionalizacion de Variables

Tabla 1
Matriz operacional de la variable 1: Mezcla de marketing de servicios
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Definicion

Variable Definicién Conceptual . Dimensiones Indicadores Items Escala
Operacional
Producto |
Linea de productos
Precio
., i 2
Fyjacion de precio
Plaza 3
Accesibilidad
Promocioén
Publicidad 4
Lovelock v Wirtz, (2015) mencionan | La investigacion sobre
que, la mezcla de marketing de el estudio de la vanable Personal
servicio son los elementos mezcla de marketing de Habilidades técnicas e B
Mezcla de ad1c1qn_ales ala mezc la.r de ma.?'kctmg Servicios s_e.ré_ medida interpersonales 2 .
. tradicional que ademas requieren, en las siguientes Ordinal
marketing de - . - i
cervicios considerar tres elementos los cuales | dimensiones: producto,
son: personal, procesos, v evidencia precio, plaza, Conocimientos sobre productos v 6
fisica (physical evidence) para llegar | promocion, personal, servicios
a generar estrategias viables en el procesos y evidencia
mercado competitivo fisica. Procesos
Estandarizacion 7
Tiempo de espera 8
Evidencia Fisica
Condiciones ambientales 9
Distribucion de espacios v 10

funcionalidad
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Tabla 2

Matriz operacional de la variable 2: Satisfaccion del cliente

Grupos de referencias

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional | Dimensiones Indicadores Items Escala
Percepcion 11-12
Valor percibido
. . 13-15
) L p ] . Eficiencia
Kotler y Keller (2016), determinan que la . . L. .
Ly ser { . ) 1 La investigacion sobre el estudio
satisfaccion del cliente es la suma de i X ..
. ., L de la variable satisfaccion del
Satisfaccion del sentimientos de agrado o desencanto que . . . .
. . cliente sera medida en las Ordinal
cliente se genera hacia la persona, resultado de la L . .
.. . siguientes dimensiones: valor
percepcion por el uso de un bien o . .
e - percibido y expectativa.
servicio con la expectativa generada. ’
Experiencias 16-17
Expectativa
18-20
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2.2. Poblacion y Muestra
Poblacién

De acuerdo con Tafur y Izaguirre (2015), la poblacion (N) es un grupo de elementos a

investigar que presentan caracteristicas comunes.

La poblacién de la presente tesis estd delimitada por los clientes de la agencia 464 de Mi
Banco que segun informacion brindada por la agencia son actualmente 2051, los datos fueron

extraidos de la cartera de clientes que manejan como agencia.
Muestra

Es una parte de la poblacién la cual se saca a base de los siguientes criterios mencionados a
continuacién y acompafados de una formula, utilizado para extraer datos en una
investigacion. Es esencial que esta muestra sea representativa de la poblacion en su conjunto,
lo que significa que sus caracteristicas y proporciones reflejen fielmente las de la poblacion
en general. La representatividad de la muestra es crucial para obtener resultados validos y
confiables que puedan generalizarse a la poblacion mas amplia. 2(Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014).

Esta investigacion tiene una muestra conformada por 324 clientes que visitaron la agencia
464 de Mi Banco en el distrito de Ventanilla, siendo esta la parte representativa la que se

investigara.
Determinacioén del tamafio de muestra:

ZE*P#q*N

HZEE{N—1)+zz*p*q

N: Poblacion (2,051)

N: Tamarfio de la muestra buscada:

P: Probabilidad de éxito al: (0.50=50%)
g: Probabilidad de fracaso al: (0.50=50%)

z: Nivel de confianza elegido: 95%- 0,95(=1,96 en el area bajo la curva normal.)
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e: Error de estimacion (0.05=5% de error muestral)
Reemplazando:

~ (1-96)%(0 - 50)(0.50) (2,051)
"= 0.05)2(2,051 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

~1969.78

n= 609 323.45 = 324

Muestreo

En la investigacion “Mezcla de marketing de servicios y la satisfaccion del cliente de la
agencia 464 de Mi Banco, Ventanilla, 2019” se aplicé el muestro aleatorio simple. Segun
Carrasco, (2018) este procedimiento es dado porque los componentes de un conjunto

presentan la misma probabilidad de ser seleccionados.
2.3. Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica

Las técnicas e instrumentos para la recoleccidn de datos en la presente investigacion vienen

hacer lo siguiente: la encuesta, la observacion simple, el anélisis documental.

Segun Castafieda (2010) la técnica de encuesta es utilizada para entender a las personas en
estudio y la relacion de las diversas materias que seran investigadas por el autor de dicho

estudio.
Instrumento de recoleccion de datos

Para esta investigacion se utilizara el cuestionario, guias de observacion, fichas, hojas,
computadora; con el fin de identificar las variables a cabalidad. Segin Hernandez et al (2014)
el cuestionario es fundamental en una investigacion debido a que mediante el. Es que se

obtiene la informacion a trabajar.
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Validez

En este estudio el cuestionario fue validado por “Expertos de la Universidad Cesar Vallejo”
Los cuales mediante una revision de tal cuestionario dieron una calificacion aprobatoria de
dicho cuestionario para la respectiva recoleccion de informacion, dando la validez de este.

En la tabla 3 se muestra la validacion de dichos expertos.

Tabla 3
Validacion de cuestionario por intermedio de expertos
Ne Experto Calificacion de Especialidad
instrumento
Experto 1 Dr. Romero Farro, Victor Si cumple Economista
Experto 2 Mg. Roja Chacén, Victor Si cumple Educacion
Experto 3 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Si cumple Gestion empresarial

Fuente: elaboracion propia

Confiabilidad

De acuerdo con Arias (2014), la confiabilidad es un procedimiento donde la herramienta no
sufre cambios por aspectos distintos en funcién al individuo en estudio, en otras palabras, los

errores estan establecidos en un minimo aceptable.

En este estudio, se llego6 a utilizar el "alfa de Cronbach", el cual nos permite identificar la
consistencia que tiene nuestro instrumento a aplicar, con la finalidad de identificar que este

sea confiable para una adecuada investigacion.
Tabla 4

Baremos de confiabilidad

-1a0 No es confiable
0a0.49 Baja confiabilidad
0.5a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
090al Alta confiabilidad

1 Perfecta confiabilidad

Fuente: Elaborado en base a Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)
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Variable 1. Mezcla de marketing de servicios
Tabla 5

Descripcion general del proceso de

casos
N %
Casos  Valido 30 100,0
Excluido? 0 0
Total 30 100,0

a. La limpieza de la lista se enfoca en las

variables del proceso en especifico

Estadisticas de confiabilidad

“Alfa de
Cronbach" N de elementos

,857 10

El valor del andlisis para la variable correlacion de marketing de servicios fue de 0.857, lo

cual evidencio que nuestro cuestionario o en este caso instrumento si tiene fiabilidad.

Variable 2: Satisfaccion del cliente
Tabla 6

Descripcion general del proceso de

casos
N %
Casos Valido 30 100
Excluido? 0
Total 30 100

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de confiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos
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,750 10

La segunda variable tuvo un valor de 0.750, lo cual indica que nuestro instrumento si tiene

fiabilidad y puede ser aplicado.
2.4. Procedimiento

La técnica para la recoleccion de datos es la encuesta por medio del cuestionario que se utiliza
en una investigacion descriptiva. El andlisis de datos para la presente investigacion se
realizara mediante el método estadistico descriptivo a través del software estadistico SPSS
27.0y el programa de célculo de office de Excel. Dichos programas son usados en las ciencias
exactas, sociales y aplicadas; de cuyo procesamiento se obtendran informaciones tabuladas
y presentadas en la forma de tablas de frecuencias con precisiones relativas y absolutas, asi
como también representaciones de graficos.

2.5. Método de analisis de datos

Se empled una prueba piloto a través de un cuestionario a 30 clientes de la agencia 464 de
Mi banco en el distrito de Ventanilla obtenidas de la muestra en estudio, para poder precisar
el grado de confiabilidad y validez de la presente investigacion. Asi mismo, dichos resultados
fueron analizados con el programa IBM SPSS V.25, donde se recopilo y sintetizo dicha
informacion para el desarrollo de dicho estudio.

2.6. Aspectos éticos

El estudio realizado si llega a cumplir con las normativas impuestas por la Universidad Cesar
Vallejo en cuanto a principios éticos, originalidad en el tema desarrollado, asi como en la
informacion obtenida, por otra parte, la proteccion de la informacion de los colaboradores y

encuestados.
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I1l.  RESULTADOS
3.1 Estadistico Descriptivo

Variable 1: Mezcla de marketing de servicios

Los productos que ofrece Mi
Banco se ajustan a las 4% 15%
necesidades del cliente.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Indiferente ™ De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 1: Gréafico de barras de la dimensién Producto

Interpretacion:

En la silueta N° 1, se puede identificar que un 37% de los encuestados esté de acuerdo con
lo planteado respecto a los productos ofrecidos por Mi Banco en la agencia 464 ubicado en
Ventanilla, asi mismo 22% es indiferente a esto, de lo que se puede inferir que no tienen
conocimiento acerca de los productos que se les brinda en la agencia mencionada, ademas
un 15% se muestra en desacuerdo con los productos ofrecidos por la entidad financiera lo
que se puede interpretar como que estos productos no estan adecuados completamente al

publico objetivo.

La tasa de interés que ofrece Mi Banco en sus
productos es mas conveniente frente a la 6% 22%
competencia.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 2: Gréfico de barras de la dimension Precio
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De acuerdo con la “Figura N° 2”, se observa que el 39% de los encuestados esta de acuerdo
con la dimension precio, ya que sostienen que la tasa de interés que brinda la agencia 464 de
Mi Banco ubicado en Ventanilla, es conveniente frente a la competencia, asi mismo un 22%
estd en desacuerdo y un 17% se muestra indiferente, esto demuestra que un porcentaje de los

clientes de Mi Banco no se encuentran conformes con la tasa de interés que se les brindan.

La agencia 464 de Mi Banco es de facil acceso para el
& oar P 3%  28%
publico local.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 3: Gréafico de barras de la dimension Plaza

En la “Figura 3”, se observa que un 39% de los encuestados esta de acuerdo con la ubicacién
de la agencia 464 de Mi Banco ubicado en Ventanilla, asi mismo un 30% esta totalmente de
acuerdo y un 28% es indiferente a esto debido a que consideran que la agencia esta ubicada

en una zona comercial y cerca a entidades de su mismo rubro.

La publicidad y el uso de medios digitales (Facebook,

Twitter, Pagina web) de la agencia 464 de Mi Banco
. - 18% 27%
informa correctamente sobre los productos y/o servicios

ofrecidos.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 4: Gréfico de barras de la dimensién Promocién

Se identifica que un 32% de los encuestados esta de acuerdo con lo mencionado respecto a
la dimensién de promocion, asi mismo un 27% se encuentra indiferente y un 18% estéa en
desacuerdo, se infiere que la publicidad y el uso de los medios digitales que aplica la agencia
464 de Mi Banco no estan cumpliendo los objetivos esperados respecto a informar sobre los

productos y/o servicios. “Figura 4”
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Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco tienen
disposicidn para atender sus requerimientos en todas 0%13%
las circunstancias.

El personal de la agencia 464 de Mi Banco atiende
correctamente sus solicitudes y brinda una solucion 1% 16%
Optima.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo [ En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Figura 5: Gréfico de barras de la dimensién Personas
Se logra identificar que el 52% de los encuestados sostienen que hay disposicion por parte
de los colaboradores para atender sus requerimientos en la agencia 464 de Mi Banco. Por

otro lado, un 41% consideran que el personal de la agencia 464 de Mi Banco atiende sus

solicitudes correctamente, logrando dar una solucion 6ptima. “Figura 5.

El tiempo de espera para la atencidn en la agencia 464

0, 0,
de Mi Banco es conveniente para sus clientes. 05 =

Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco siguen
una serie de pasos preestablecidos para la atencion de 0% 21%
sus clientes.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Indiferente ™ De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 6: Grafico de barras de la dimensién Procesos

Respecto a la “Figura 6”, se puede apreciar que un 45% de los encuestados estd de acuerdo
con lo mencionado respecto a que los colaboradores siguen un proceso preestablecido para
la atencidn de los clientes. Asi mismo, un 35% de encuestado sostiene que el tiempo de espera

en la agencia 464 de Mi Banco no les presenta inconvenientes.
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Mi Banco cuenta con equipos modernos dentro de sus

! . . . . 6% 13%
instalaciones que mejoran la atencidn del cliente.

0 0,
Mi Banco ayudan a una mejor atencion. 1% 16%

La infraestructura dentro del local de la agencia 464 de _

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 7: Gréfico de barras de la dimension Evidencia Fisica

Segun la “Figura 77, se analiza que 49% de encuestados estan de acuerdo y consideran que
la atencidn se ve mejorada por los equipos modernos que cuentan en la agencia 464 de Mi
Banco. Asi mismo un 38% de los encuestados estan conforme con que la atencién se ve

mejorada por la infraestructura del local en la agencia 464 de Mi Banco.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

La agencia 464 de Mi Banco cuenta con un servicio

%12% | 15% e .
muy eficiente ante las necesidades del cliente. 1 e

Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco son

% 16% | 14% [IIINIS9% N NS0
eficientes para solucionar las inquietudes y/o... 27

Mi Banco siempre esta a la vanguardia de la

, . : i o 0% 18% [ s4% 2SN
tecnologia, ofreciendo mejoras al servicio ofrecido.

Mi Banco a través de sus servicios en las plataformas

% 2s% 7% IS8 s
digitales aumentan la satisfaccion del cliente. 34 25

El servicio que ofrece Mi Banco es conveniente para

e 5%  27%  [10% INE7E
mis fines financieros.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 8: Gréfico de barras de la dimension Valor Percibido

Respecto a los indicadores de la dimension de valor percibido, se puede denotar que, un 54%
de los participantes considera que Mi Banco siempre ofrece mejoras en el servicio que ofrece
por mantenerse a la vanguardia de la tecnologia. Asi mismo un 48% de los encuestados
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considera que el servicio que ofrece la agencia 464 de Mi Banco es muy eficiente para atender

las necesidades del cliente. “Figura 8”

Me hice cliente de la agencia 464 de Mi Banco por

- o 5% 13% | 16% A7 e
recomendaciones recibidas.
Los grupos de opinion son relevantes para mantener _. 5
y : 2% 15% | 24%  NseEmEa
una relacién con Mi Banco.

La experiencia en la agencia 464 de Mi Banco invita a

% 1 o sow s
adquirir nuevamente sus productos. 2 _

Recomendaria a la agencia 464 de Mi Banco con mis

% 16% 125 % S
amistades y/o conocidos. 3
La experiencia vivida en la agencia 464 de Mi Banco
- 4% 13% | 15% 2% T R
siempre es agradable.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Indiferente M De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 9: Gréfico de barras de la dimension Expectativa

Se observa que el 56% de los encuestados sefiala que recomendaria a la agencia 464 de Mi
Banco con sus amistades y conocidos. Asi mismo, un 50% de los encuestados consideran
que los grupos de opiniodn son relevantes para mantener una relacion con la agencia 464 de

Mi Banco. “Figura 9”
3.2 Contrastacion de hipotesis

De acuerdo a los resultados ya interpretados, se cree conveniente hacer uso de la correlacion
de Rho de Spearman, porque las variables estudiadas son de origen cualitativo tal como se

observa a continuacion. “Tabla 7”.

Tabla 7
correlacion de de Rho Spearman (positivo).
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0 Correlacion nula

0.0l a0,19 Correlacion positiva muy baja

0.2 a0.,39 Correlacion positiva baja

0.4 a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta

0.9 a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Elaborade en base a Heméandez, Ferndndez v Baptista (2014)

Hipotesis General

Ho: “No existe relacion alguna en 1la mezcla de marketing de servicios y la satisfaccion del

cliente de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.

Ha: “Existe relacion alguna en la mezcla de marketing de servicios y la satisfaccion del cliente
de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.

Estrategia de la prueba:

“Si el valor Sig. Es (> 0.05*) se acepta la hipotesis nula”.
“Si el valor Sig. Es (< 0.05*) se rechaza la hipétesis nula”.
*a = Intervalo de significancia al 5%

Tabla 8
Correlacion de Rho de Spearman entre mezcla de marketing de servicios y satisfaccion del
cliente
MEZCLA DE
MARKETING  SATISFACCION
DE SERVICIOS  DEL CLIENTE

Rho de Spearman MEZCLA DE MARKETING  Coeficiente de correlacién 1.000 495~
DE SERVICIOS Siq. (bilateral) . .000
N 324 324
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion .495™ 1.000
CLIENTE Sia. (bilateral) .000
N 324 324

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

De acuerdo con la "tabla 8", se observa que la significancia bilateral es de 0.000,
indicandonos un valor menor a lo determinado, por ende, es que se llega a rechazar la
hipotesis nula, debido a que para que esta sea aceptada tiene que tener una significancia de
0.05 entonces se cree conveniente aceptar la hipdtesis alternativa, la cual nos da a entender
que, si existe una relacion positiva entre las dos variables estudiadas, "mescla de marketing
de servicios Yy satisfaccion del cliente”, por otro lado, se obtuvo un valor de 0.495, el cual
tiene que ver con la relacion de Rho de Spearman; lo cual nos da a conocer que si existe una

relacion significativa entre las dos variables estudiadas.
Hipotesis especificas:
Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: “No hay relacion entre el personal y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi

Banco en Ventanilla, 2019”.

Ha: “EXiste relacion entre el personal y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi

Banco en Ventanilla, 2019”.
Estrategia de la prueba:

“Si el valor Sig. es (> 0.05*) se acepta la hipdtesis nula”.

“Si el valor Sig. es (< 0.05*) se rechaza la hipotesis nula”.

*a = Intervalo de significancia al 5%

Tabla 9

Correlacion de Rho de Spearman entre personal y satisfaccion del cliente

SATISFACCION
PERSONAL  DEL CLIENTE
Rho de Spearman PERSONAL Coeficiente de correlacién 1,000 334"
Sig. (bilateral) . ,000
N 324 324
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacién 334" 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 324 324

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

Segun la "tabla 9", de analiza que su valor de p=0.0000, dandonos a entender que la hipétesis
nula tiende a ser rechazada, para que esta pueda ser aceptada tiene que tener un valor de 0.05,
por ello se tiende aceptar la hipotesis alternativa, ddndonos a conocer que en realidad si existe
incidencia entre la dimension del personal con la satisfaccion del cliente, mientras que el
analisis del Rho Spearman, dio un resultado de 0.334, esto nos da a conocer que su relacion

de incidencia entre las variables examinadas son de manera positiva con una escala baja.
Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: “No existe relacion entre los procesos Y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de
Mi Banco en Ventanilla, 2019”.

Ha: “Existe relacion entre los procesos y la satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi

Banco en Ventanilla, 2019”.
Estrategia de la prueba:

“Si el valor Sig. es (> 0.05*) se acepta la hipdtesis nula”.
“Si el valor Sig. es (< 0.05*) se rechaza la hipotesis nula”.

*a = Intervalo de significancia al 5%

Tabla 10
Correlacion de Rho de Spearman entre procesos y satisfaccion del cliente
SATISFACCION

PROCESOS  DEL CLIENTE

Rho de Spearman PROCESOS Coeficiente de correlacion 1,000 257"
Sig. (bilateral) ,000
N 324 324
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion 257" 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 324 324

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

Segun la "tabla 10", de analiza que su valor de p=0.0000, dandonos a entender que la
hipdtesis nula tiende a ser rechazada, para que esta pueda ser aceptada tiene que tener un
valor de 0.05, por ello se tiende aceptar la hipdtesis alternativa, dandonos a conocer que en
realidad si existe incidencia entre la dimension del proceso con la satisfaccion del cliente,
mientras que el analisis del Rho Spearman, dio un resultado de 0.257, esto nos da a conocer
que su relacion de incidencia entre las variables examinadas son de manera positiva con una

escala baja.
Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: “No hay relacion entre la evidencia fisica (physical evidence) y la satisfaccion del cliente

de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.

Ha: “Existe relacion entre la evidencia fisica (physical evidence) y la satisfaccion del cliente

de la agencia 464 de Mi Banco en Ventanilla, 2019”.
Estrategia de la prueba:

“Si el valor Sig. es > 0.05* se acepta la hipotesis nula”.
“Si el valor Sig. es < 0.05* se rechaza la hipétesis nula”.

*o = Intervalo de significancia al 5%

Tabla 11
Correlacion de Rho de Spearman entre evidencia fisica y satisfaccion del cliente

EVIDENGCIA  SATISFACCION

FISICA DEL CLIENTE
Rho de Spearman EVIDENCIA FISICA Coeficiente de correlacion 1,000 3547
Sig. (bilateral) . ,000
N 324 324
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion 354 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 324 324

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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IV. DISCUSION

Interpretacion:

Segun la "tabla 11", de analiza que su valor de p=0.0000, ddndonos a entender que la
hipotesis nula tiende a ser rechazada, para que esta pueda ser aceptada tiene que tener un
valor de 0.05, por ello se tiende aceptar la hipotesis alternativa, dandonos a conocer que en
realidad si existe incidencia entre la dimension de evidencia fisica con la satisfaccion del
cliente, mientras que el analisis del Rho Spearman, dio un resultado de 0.354, esto nos da a
conocer que su relacion de incidencia entre las variables examinadas son de manera positiva

con una escala menor.

Los resultados obtenidos sobre Rho de Spearman son de 0.495, esto nos da a conocer que la
hipotesis alternativa si sera aceptada por que cumple la condicion, ademés esto nos indica
que si existe una relacion alta mientras que el valor de P=0.000, indicandonos que la relacién
de las variables estudiadas se dan de manera significativa (“Mix de karting de servicios y una

satisfaccion del cliente™).

Una incidencia de las variables de estudio tales como "mix de marketing de servicios y la
satisfaccion del cliente” en esta investigacion se llego a tener los siguientes resultados.
Concerniente al Rho Spearman dio un resultado de P=0.000, con una relacion de 0.657, el
cual se reduce que en su investigacion sus variables tuvieron una incidencia positiva
moderada, por ende tales resultados respaldan su hipétesis afirmando que una adecuada
gestion o uso de ms marketing de servicios para tener influencia en la satisfaccion de los

consumidores

Nuestros resultados obtenidos coinciden con el estudio de investigacion de Portilla (2017a),
quien al dar sus resultados se logra identificar que existe una influencia positiva entre las
variables de estudio, dando como resultados el Rho Spearman de 0.641, con un nivel de
influencia de P=0.000, menor que el nivel establecido entonces concluye en su investigacion
que para la adecuada satisfaccion del cliente hay que hacer uso del mix de marketing

especificamente de servicios.

Ademas, nuestros resultados son consistentes con el estudio realizado por Fauz y Rosemaliza

(2018a), quienes destacan que el mix de marketing especificamente enfocado en la dimension
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de calidad del servicio influye en el consumidor, en su investigacion se encuentra una
relacion de 0.758, con una importancia de 0.001 sus resultados indican que la empatia, el
cumplimiento y la fiabilidad son variables del modelo de CARTER de calidad de servicios
quye tienen un impacto muy elevado en el cliente. También indican que todos los
demandantes de los bancos en Tanzania expresan que la satisfaccion esta relacionada con el

servicio.

En relacion al estudio de las hipdtesis especificas, los resultados revelan que el 52% de los
encuestados manifestaron que los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco tienen la
disposicion para atender sus requerimientos y solicitudes. Asimismo, un 48% de los
encuestados consideraron que el servicio ofrecido por la agencia es altamente eficiente para
el cliente. Ademas, se concluye que si existe relacion entre el personal y el cliente, debido a

que el Rho Spearman es de 0.334

Estos resultados concuerdan con el autor Ismail, Mubarack y Thulkifly (2015a), quienes
sostienen que el personal influye de gran escala en el cliente, ademas su correlacién indica
de 0.684, afirmando que si hay una relacion directo entre las dos variables, es decir que
cuanto mayor sea el impacto del personal, mayor sera el impacto en la satisfaccion del cliente

Ademas, se puede notar que el 45% de los encuestados afirmaron que los colaboradores
siguen una serie de pasos predefinidos para atenderlos en la agencia 464 de Mi Banco.
Asimismo, un 56% de los encuestados expresaron que recomendarian la agencia 464 de Mi
Banco a sus amigos y conocidos concerniente al coeficiente de Rho de Spearman es de 0.257,
lo que nos da a conocer que si hay una relacién entre las variables de procesos y satisfaccion
del cliente, por ende se recomienda mejorar los procesos para aumento de la satisfaccion del

consumidor

Los resultados arrojados son consistentes con lo planteado por Mendoza (2019a), quien
sostiene que los procesos repercuten positivamente en la demanda del consumidor. Ademas,
los parametros de correlacion revelan que el Rho de Spearman es de 0.504, dando a conocer
que hay relacién entre ambos factores, es decir que mientras mayor impacto tenga el proceso

mayor serd la satisfaccion del cliente
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En la misma linea, los resultados revelan que el 49% de los encuestados sefialaron que la
agencia 464 de Mi Banco cuenta con equipos modernos que contribuyen a mejorar la calidad
de atencion. Del mismo modo, el 50% de los encuestados manifestaron que su experiencia
previa les incentiva a volver a adquirir productos de la entidad al interpretar las variables de
evidencia fisica con los clientes, se afirma que el Rho de Spearman es de 0.354, indicandonos
que una mejora de evidencia fisica genera influencia en el cliente quienes indican que hay
influencia en las variables de evidencia fisica y la satisfaccion del consumidor, dando como
resultado el Rho de Spearman de 0.670, lo cual sugiere que un impacto positivo en la

evidencia fisica conlleva a una mejora en la satisfaccion del demandante

Asimismo, la investigadora Mendoza (2019b) sostiene que hay un vinculo directo entre la
evidencia fisica y la satisfaccion del demandante. Esta afirmacion se basa en el valor de a
0.05 (p=0.000) y una relacién de Rho de Spearman de 0.377. La autora también resalta la
importancia de la evidencia fisica, ya que los clientes evaltan la calidad de la prestacion a

través de ella.
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V. CONCLUSIONES
Una vez analizado los resultados se llega a las siguientes conclusiones:

Primero. Se pudo establecer que existe un vinculo directo entre “La mezcla de marketing de
servicios y la satisfaccion del consumidor”, como se evidencia en una correlacion positiva
de Rho Spearman (Rho=0.334). Por ello es que la mezcla de marketing de servicios conlleva

a la satisfaccién del cliente.

Segunda. La conclusién obtenida es que existe un vinculo directo entre el personal y la
satisfaccion del consumidor como se demuestra en una correlacién positiva de Rho Spearman
(Rho=0.334). Por lo tanto, se puede inferir que a medida que se aumenta la atencién y la

dedicacion del personal, se genera una mayor satisfaccion en el cliente.

Tercera. Se identificd que hay una relacién directa entre el proceso y la satisfaccion del
demandante, tal como se evidencia en una correlacion positiva de Rho Spearman
(Rho=0.257). Por lo tanto, se puede afirmar que al mejorar los procesos, se incrementa el

nivel de satisfaccion del cliente.

Cuarta. Se identificd que hay influencia positiva en las dos variables tales como evidencia
fisica y la satisfaccion del cliente, como se evidencia en una correlacion positiva baja
(Rho=0.354). Por ende, se puede inferir que al implementar de manera adecuada la evidencia

fisica en la empresa, se incrementara la satisfaccion del cliente.
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VI. RECOMENDACIONES
De los resultados del estudio, proponemos las siguientes recomendaciones:

Primera. Se sugiere a la gerencia que, con respecto a la efectividad del mix marketing de
servicios, se enfoque en optimizar y fortalecer el conocimiento del personal, los procesos de
atencion, asi como la infraestructura y el equipamiento de la empresa. Esto permitira mejorar

la satisfaccion del cliente de manera significativa.

Segunda. Se sugiere llevar a cabo programas de capacitacion para mejorar el nivel de
conocimiento del personal, con el objetivo de fomentar un mayor compromiso dentro del
equipo de trabajo. De esta manera, se espera que la calidad de la atencion brindada se vea

mejorada, lo cual contribuira a incrementar la satisfaccion del cliente.

Tercera. Se sugiere a la administracion que realice capacitaciones con el objetivo de lograr
una gestion efectiva del talento humano. Estas capacitaciones permitiran optimizar los
procesos internos, lo que a su vez generara una atencién mas fluida y evitara posibles

molestias o0 incomodidades durante la espera en la agencia.

Cuarta. Se recomienda mejorar la infraestructura y equipamiento de la agencia, ya que de
esto modo habra mayor orden al momento de la atencidn a los clientes, ademas de mejorar
las condiciones de trabajo del equipo, generando una buena impresion y aumentado la

satisfaccion del cliente.
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VIIl. ANEXOS
Anexo 1

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING DE SERVICIOS.

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO Si No Si No Si No
1 Los productos que ofrece Mi Banco se ajustan a las necesidades del cliente. P 2 P
DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si No
2 La tasa de interés que ofrece Mi Banco en sus productos es mas conveniente frente a la e / /
competencia.
DIMENSION 3: PLAZA Si No Si No Si No
3 La agencia 464 de Mi Banco es de facil acceso para el publico local. v e .
DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si No
4 La publicidad y el uso de medios digitales (Facebook, Twitter, Pagina web) de la agencia v / /
484 de Mi Banco informa correctamente sobre los productos y/o servicios ofrecidos.
DIMENSION 5: PERSONAL Si No Si No Si No
5 El personal de la agencia 464 de Mi Banco atiende correctamente sus solicitudes y > / /
brinda una solucion optima.
6 Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco tienen disposicion para atender sus - / /
requerimientos en todas las circunstanci
DIMENSION 6: PROCESOS Si No Si No Si No
7 Los colaboradores de |a agencia 464 de Mi Banco siguen una serie de pasos v 2 /
pr idos para la atencién de sus clientes.
8 El tiempo de espera para la atencion en la agencia 464 de Mi Banco es conveniente para
sus clientes. i / v/
DIMENSION 7: EVIDENCIA FISICA Si No Si No Si No
infi ia 4 i j
9 ;ae':wirgsstruclura dentro del local de la agencia 464 de Mi Banco ayudan a una mejor o i 7
10 Mi Banco cuenta con equipos modernos dentro de sus instalaciones que mejoran la
atencion del cliente. 7 '/ /
Observaciones (precisar si hay suficiencia): C,T LAY Sy exedlh
Opinién de aplicabilidad: Aplicable V]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: R‘JSA:S('NA&CW\LTC—ZQ’—‘U [ = S DNE... 25, e 225

Especialidad del validador:.%,‘,...Mﬁrﬁmﬁ:ﬁ.sf.& ...................................

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension




Anexo 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: VALOR PERCIBIDO Si No Si No Si No
1 El servicio que ofrece Mi Banco es conveniente para mis fines financieros. v 7 s
2 MiBanco a través de sus servicios enlas plataformas digitales aumentan la satisfaccion |~ / oA
del cliente.
3 Mi Banco siempre esta a la vanguardia de la tecnologia, ofreciendo mejoras al servicio
ofrecido. v v v
4 Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco son eficientes para solucionar las Vv / /
inquietudes y/o dificultades de manera rapida y con cortesia.
5 La agencia 464 de Mi Banco cuenta con un servicio muy eficiente ante las necesidades
del cliente. il / v
DIMENSION 2: EXPECTATIVA Si No Si No Si No
6 La experiencia vivida en la agencia 464 de Mi Banco siempre es agradable. 723 / /
7 Recomendaria a la agencia 464 de Mi Banco con mis amistades y/o conocidos. Vv v v
8 La experiencia en la agencia 464 de Mi Banco invita a adquirir nuevamente sus
productos. v v &
9 Los grupos de opinion son relevantes para mantener una relacion con Mi Banco. % / 7
10 Me hice cliente de la agencia 464 de Mi Banco por recomendaciones recibidas. P 7 /
Observaciones (precisar si hay suficiencia): _<7 UAA{ el eENCéA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ t«]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
T
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: IQQJ)A&CMWU\/%'Y%“ [V NS DNI: .S Z B e

Especialidad del validador: .N\,é*éfgﬂ"fmf/\@"’\ ....................................................................................................

fPertinencia: El item corresponde al conceplo tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

/}de\JC/A‘

.del 20.. <]

\

Firma del Expertd

Jnlorfnanta.
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Anexo 3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING DE SERVICIOS.

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Suger
DIMENSION 1: PRODUCTO Si No Si No Si No
1 Los produclos que ofrece Mi Banco se ajustan a las necesidades del cliente. L P v
DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si No
2 La tasa de interés que ofrece Mi Banco en sus productos es mas conveniente frente a la N4 s
competencia. o
DIMENSION 3: PLAZA Si No Si No Si No
3 La agencia 464 de Mi Banco es de facil acceso para el publico local. v P P
DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si No
4 La publicidad y el uso de medios digitales (Facebook, Twitter, Pagina web) de la agencia S g o
464 de Mi Banco informa correctamente sobre los productos y/o servicios ofrecidos.
DIMENSION 5: PERSONAL Si No Si No Si No
5 El personal de la agencia 464 de Mi Banco atiende corectamente sus solicitudes y o P
brinda una solucién optima. e
6 Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco tienen disposicion para atender sus = A Y
requerimientos en todas |as circunstancias.
DIMENSION 6: PROCESOS Si No Si No Si No
7 Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco siguen una serie de pasos v / /
p lecidos para |a atencion de sus clientes.
8 El tiempo de espera para la atencion en la agencia 464 de Mi Banco es conveniente para P4 /
sus clientes. e
DIMENSION 7: EVIDENCIA FISICA Si No Si No Si No
9 La infraestructura dentro del local de la agencia 464 de Mi Banco ayudan a una mejor P P v
atencion.
10 Mi Banco cuenta con equipos modernos dentro de sus instalaciones que mejoran la e
atencion del cliente. 7~ v
Observaciones (precisar si hay suficiencia): _ =" 4‘"1 &"/’vw e
7
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ <] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

DNI:...(4 25642

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: LB

Especialidad del validador:....... g5merr 22800 s O e R e s

1Pertinencia: E! item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo g:?i\/

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es (D z‘! =

conciso, exacto y directo e

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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Anexo 4

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: VALOR PERCIBIDO Si No Si No Si No
1 El servicio que ofrece Mi Banco es conveniente para mis fines financiercs. / / /
2 Mi Banco a través de sus servicios en las plataformas digitales aumentan la satisfaccion
del cliente. 7~ v o
3 Mi Banco siempre esta a la vanguardia de la tecnologia, ofreciendo mejoras al servicio
ofrecido. “ 7 /
4 Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco son eficientes para solucionar las / / /
inquietudes y/o dificultades de manera rapida y con cortesia.
5 La agencia 464 de Mi Banco cuenta con un servicio muy efici ante las nec d
del cliente. / ‘/ ‘/
DIMENSION 2: EXPECTATIVA Si No Si No Si No
6 La experiencia vivida en la agencia 464 de Mi Banco siempre es agradable. s =4 ol
T Recomendaria a la agencia 464 de Mi Banco con mis amistades y/o conocidos. / L v
8 La experiencia en la agencia 464 de Mi Banco invita a adquirir nuevamente sus
productos. ~ / 7
9 Los grupos de opinion son relevantes para mantener una relacion con Mi Banco. / / /
10 | Me hice cliente de la agencia 464 de Mi Banco por recomendaciones recibidas. / / 7
Observaciones (precisar si hay suficiencia): __ >’ A @Ay dome
e T @
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ £] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
~ i 7
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: *'”“%KJ‘GNVKTWf .......................................... DNU: o L LB5 e

—
Especialidad del validador: ......<....

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimensién
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Anexo 5

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING DE SERVICIOS.

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO Si No Si No Si No
1 Los productos que ofrece Mi Banco se ajustan a las necesidades del cliente. - v =
DIMENSION 2: PRECIO Si No Si No Si No
2 La tasa de interés que ofrece Mi Banco en sus productos es mas conveniente frente a la = P -
competencia.
DIMENSION 3: PLAZA Si No Si No Si No
3 La agencia 464 de Mi Banco es de fécil acceso para el publico local. - - 7
DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si_| No | Si No
4 La publicidad y el uso de medios digitales (Facebook, Twitter, Pagina web) de la agencia ~ s -
464 de Mi Banco informa correctamente sobre los productos yfo servicios ofrecidos.
DIMENSION 5: PERSONAL Si No Si No Si No
§ El personal de la agencia 464 de Mi Banco atiende correctamente sus solicitudes y P o e
brinda una solucion dptima.
6 Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco lienen disposicién para atender sus > A B
querimientos en todas las circunstancias.
DIMENSION 6: PROCESOS Si No Si No Si No
7 Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco siguen una serie de pasos 7 o ==
preestablecidos para la atencion de sus clientes.
8 El tiempo de espera para la atencién en la agencia 464 de Mi Banco es conveniente para | - - /
sus clientes.
DIMENSION 7: EVIDENCIA FISICA Si No Si No Si No
9 La infraestructura dentro del local de la agencia 464 de Mi Banco ayudan a una mejor P -
atencion.
10 [ MiBanco cuenta con equipos modernos dentro de sus instalaciones que mejoran la 7 7 7
atencion del cliente.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S L.g;p _Suf-( B (TS
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/ 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: ... DNI‘/7’23§3L{.36 ..........
«
Especialidad del validador:...... Q B A - ho o N O 4 o g B i O U RSSO e SR P ORI e

L3alil. i del 20/7.
fPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es ’/&7’ zﬂ
conciso, exacto y directo s

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados A:a‘;l Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension




Anexo 6

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: VALOR PERCIBIDO Si No Si No Si No

1 El servicio que ofrece Mi Banco es conveniente para mis fines financieros. T P =5

2 Mi Banco a través de sus servicios en las plataformas dig al la satisfaccio P
del cliente. il

3 Mi Banco siempre esta a la vanguardia de la tecnologia, ofreciendo mejoras al servicio
ofrecido. -~ il =

4 Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco son eficientes para solucionar las 7 — -~
inquietudes y/o dificultades de manera rapida y con cortesia.

5 La agencia 464 de Mi Banco cuenta con un servicio muy eficiente ante las d - P=
del cliente. /
DIMENSION 2: EXPECTATIVA Si No Si No Si No

6 La experiencia vivida en la agencia 464 de Mi Banco siempre es agradable. Dl - —

7 Recomendaria a la agencia 464 de Mi Banco con mis amistades y/o conocidos. P — P

8 La experiencia en la agencia 464 de Mi Banco invita a adquirir nuevamente sus o — s
productos.

9 Los grupos de opinién son relevantes para mantener una relacion con Mi Banco. — o

10 Me hice cliente de la agencia 464 de Mi Banco por i ibid P "

Observaciones (precisar si hay suficiencia): lbu;, Su‘quaw 12
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [0]' Aplicable después de corroglr [1 No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: ....... §k32.w-0

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

#\gm.(.s.) DT O o L K238 L6,

Especialidad del validador: C‘:&’f(o"‘ Ner.cm.(.?r.k. ......................................... eeeeen reerrennrrnarreeeeraaaraas

WA AT ) = I del 20/

%

Flr,mporto Informante.
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Anexo 7

1 TOTALMENTE EN
. ) DESACUERDO

El presente cuestlonan? t|en§’:omo olb;etlvo determnn?r cémo mﬂ?ye la Mezcla d? ) BiBEACUERDD

Marketing de servicios en la Satisfaccion del cliente de la agencia 464 de Mi Banco, Ventanilla, 2019.
Lea atentamente cada item y responda con sinceridad, recuerde que es una 3 INDIFERENTE
encuesta anonima.
4 DE ACUERDO
5 | TOTALMENTE DE ACUERDO

:

V1. mzmotwmms}é«wqd ;

D1. PRODUCTO

1 ILos productos que ofrece Mi Banco se ajustan alas necesidades del cliente.

D2. PRECIO

2 |la tasa de interés que ofrece Mi Banco en sus productos es més iente frente a la competencia.

D3, PLAZA

3 lLa agencia 464 de Mi Banco es de fécil acceso para el piblico local.

D4, PROMOCION

publicidad y ef uso de medios digitales acebook, Twitter, Pagina webj de la agencia e Mi Banco informa correctamente
sobre los productos y/o servicios ofrecidos.

D.5 PERSONAL

5 IEI personal de |a agencia 464 de Mi Banco atiende correctamente sus solicitudes y brinda una solucion dptima.

6 |Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco tienen disposicidn para atender sus requerimi en todas las circunstancias.

D6. PROCESOS

7 |Los colaboradores de la agencia 464 de Mi Banco siguen una serie de pasos p blecidos para |a atencion de sus clientes.

8 |Eltiempo de espera para la atencidn en la agencia 464 de Mi Banco es ¢ iente para sus clientes.
D7. EVIDENCIA FISICA
9 |Lainf tura dentro del local de la agencia 464 de Mi Banco ayudan a una mejor atencién.

10 | Mi Banco cuenta con equipos modernos dentro de sus instalaciones que mejoran la atencién del cliente.

V2. SATISFACCION DEL CLIENTE FEl TR

D1. VALOR PERCIBIDO

11 [elsenicio que ofrece Mi Banco es ¢ iente para mis fines financieros.

12 |Mi Banco a través de sus servicios en las plataformas digitales aumentan la satisfaccion del cliente.

13 [MiBanco slempre estd a la vanguardia de la tecnologfa, ofreciendo mejoras al servicio ofrecido.

Tos colaboradores de 12 agencia 464 de M1 Banco son eficentes para solucionar 1as InqUIEtudes y/0 aicultades de manera rapida y
14 |con cortesia,

15 [La agencia 464 de Mi Banco cuenta con un serviclo muy eficiente ante las necesidades del cliente.

D2, EXPECTATIVA

16 - |La experiencia vivida en la agencia 464 de Mi Banco siempre es agradable.

17 |Recomendaria a la agencia 464 de Mi Banco con mis amistades y/o conocidos.

18  |La experiencia en la agencia 464 de Mi Banco invita a adquirir sus productos.

19 |Los grupos de opinién son rel para mantener una relacién con Mi Banco.

20 | Me hice cliente de la agencia 464 de Mi Banco por recomendaciones recibidas.
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Anexo 8

Base de datos Excel de la variable 1

P2 P3 P4 PS5 P6 P7 P8 P9 P10

P1

Sujetos

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36
37
38
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39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57

58
59
60
61

62

63

64
65

66

67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

45



82

83

84
85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
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125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
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168
169
170
171
172
173

174
175

176
177

178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
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211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
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254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293

294
295

296
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297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
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Anexo 9

Base de datos Excel de la variable 2

P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P11

52



53



54



55



56



57



58



59
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