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Resumen

La investigacion se planteé como objetivo general determinar la relacion entre
Marketing mix y satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida
rapida, Chimbote, 2022. El estudio aplicado fue de tipo basico con un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental, descriptive correlacional de corte
transversal. La muestra de estudio estuvo conformada por 301 clientes de una
franquicia internacional de comida rapida, Chimbote. El recojo de informacién se
realiz6 mediante dos cuestionarios: el primero para analizar el marketing mix; y el
segundo, para analizar la satisfaccion del cliente. Se identific6 que el marketing mix,
segun la muestra encuestada, se observa que, el 36% de los clientes indican que
casi nunca existe marketing mix; en cuanto a la satisfaccion del cliente, se observa
gue el 43% de los clientes indican que a veces es importante el manejo de la
satisfaccion del cliente. Finalmente se demostro que existe una relacion positiva
moderada (r=0.402) significativa (p<0,05) y Kolmogorov-Simornova = ,130 y 140,
por lo que se rechaza la Ho y se acepta la Hi, lo que indica que existe relacion
positiva moderada entre marketing mix y satisfaccion del cliente de una franquicia

internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.
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Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship between
Marketing mix and customer satisfaction of an international fast food franchise,
Chimbote, 2022. The applied study was of a basic type with a quantitative approach,
with a non-experimental, descriptive correlational design of cross-section. The study
sample consisted of 301 clients of an international fast food franchise, Chimbote.
The collection of information was carried out through two questionnaires: the first to
analyze the Marketing mix; and the second, to analyze customer satisfaction. It was
identified that the Marketing mix, according to the sample surveyed, it is observed
that 36% of the clients indicate that there is almost never a marketing mix; Regarding
customer satisfaction, it is observed that 43% of customers indicate that sometimes
managing customer satisfaction is important. Finally, it was shown that there is a
moderate positive relationship (r=0.402) significant (p<0.05) and Kolmogorov-
Smirnova=,130 and ,140, for which the Ho is rejected and the Hi is accepted, which
indicates that There is a moderate positive relationship between Marketing mix and

customer satisfaction of an international fast food franchise, Chimbote, 2022.

Keywords: Marketing mix, customer, satisfaction.
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I.  INTRODUCCION

Se ha experimentado cambios y transformaciones digitales para hacer frente a las
nuevas exigencias de supervivencia y competitividad en el mercado en un
escenario de incertidumbre en el mundo frente a la situacion de crisis sanitaria
mundial a partir del afio 2020, asi el marketing, entendido como una mezcla de
estrategias de comercializacién y distribuciéon de productos o servicios conocido
como “marketing mix” ha tenido que aprovechar las ventajas de las tecnologias
digitales para fortalecer la confianza, tanto de la sociedad de consumidores como
de los clientes inmediatos para asegurar la continuidad de su funcionamiento,
rentabilidad y mejorar los resultados de su desempefio traducidos en una
satisfaccion positiva de sus clientes (Yongvongphaiboon y Chantamas, 2021). Es
pues, en este contexto de emergencia sanitaria y a partir de la reactivacion de la
economia mundial, las empresas, dentro de ellas, las dedicadas a la venta de pizza
0 pizzerias a partir de la identificacion y analisis de la problematica existente, frente
a las restricciones sociales y fisicas tuvieron que enfocar sus estrategias de mezcla
de marketing a través del e-commerce para interactuar mediante las redes sociales
y a través del internet con sus clientes, por ello siete de cada diez clientes en esta
etapa por cuestiones de tiempo, comodidad, salvaguarda de la integridad personal
y familiar recurrieron al servicio delivery (Asociacion de Marketing de Espafa,
2021). En el ambito del marketing mix, en paises como Ecuador, se ha de
comunicar al publico que los principales componentes de la mezcla de marketing
han de estar sustentados en una filosofia inspirada en la calidad organizativa y en
la mejora continua de procesos han de orientarse siempre hacia la busqueda y
fortalecimiento de la satisfaccion de los clientes. En este pais, como en muchos de
América Latina, lideran en el mercado, los negocios de las franquicias
internacionales como: Domino’s Pizza, Pizza Hut, Telepizza y Papa Jhon’s. Pizza
Hut pertenece a la franquicia internacional mas grande en el mundo en este rubro
de comercializacién de comida rapida y cuenta ya con casi 40 afios de presencia
en el mercado peruano y a mediados de 2018 consolid6 su alianza con Telepizza.
A finales de 2019 ocupa en Peru el primer lugar en la preferencia de los clientes
peruanos consumidores de pizzas y el tercer lugar en el puesto de comida rapida

después de KFC y Bembos (Trigoso, 2019). Como problematica general del sector
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se evidencia que el publico consumidor en los dltimos afios viene presentando
insatisfaccion respecto al servicio delivery por la demora en la atencion a los
pedidos, por lo cual se ha de recurrir a la tercerizacion del servicio de entrega a
domicilio, la baja en la demanda de pedidos generado por la crisis econémica de
las familias peruanas que pertenecen a la clase media y alta, que son los mayores
consumidores de este tipo de comida rapida, la falta de capacidad de respuesta
corporativa del negocio para investigar las causas que generan esta baja demanda,
la inefectividad de las campafias de promocién y de precios para la recuperacion
de clientes y la necesidad de implementar campafias de promocion orientadas a
recuperar a los clientes o fortalecer su lealtad (Bautista y Romero, 2021). Frente al
cierre temporal en la primera ola por el Covid 19 el negocio de las pizzerias en el
Per0 como en el mundo se vio afectado econOmicamente, sin embargo
progresivamente tras la reactivacion econdmica ha ido mejorando su situacion a
partir del redisefio, transformacion digital de la mezcla de marketing y del enfoque
centrado en el cliente para generar valor y lealtad en el cliente y es por ello que en
los uUltimos dos afios Pizza Hut en Per( viene realizando campafias de promocion
y cambios en la publicidad de sus servicios y productos para mejorar el desempefio
organizacional y rentabilidad del negocio. Asi desde inicios del 2020 se vienen
implementado camparfias de promocion de sus productos basados en la mejora de
precios, como llévese la segunda gratis, diferentes opciones de pago, promociones
para clientes de determinadas empresas, entre otras (Pizza Hut, 2022). En la
ciudad de Chimbote, una franquicia internacion de comida rapida, presenta en la
actualidad una situacion de recuperacion econdmica del negocio en los ultimos
meses de 2021 y primeros meses de 2022, pero se evidencia como problemética
aun la insatisfaccién del cliente generada por el servicio delivery, la falta de
campafias de promocion en redes sociales que atraigan a mas consumidores, asi
como la busqueda de nuevos lugares o centros de distribucion de este tipo de
productos de comida rapida en otros sectores de la ciudad. Ademas, no se cuenta
con un informe o estudio actualizado de los factores que generan satisfaccion o
insatisfaccion respecto al servicio recibido por este negocio en la ciudad que
permita generar oportunidades de mejora al negocio en general para desarrollo y
crecimiento de su desempefio organizacional. En tal sentido, es relevante abordar

como problema general ¢ Cual es la relacion entre Marketing mix y satisfaccion del
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cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022? Como
problemas especificos se consideran: ¢ Cual es la relacion entre el producto y la
satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
20227, ¢Cudl es la relacion entre el precio y la satisfaccion del cliente de una
franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 20227?,¢,Cual es la relacién
entre la promocion y la satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de
comida rapida, Chimbote, 2022?,¢,Cual es la relacion entre la plaza y la satisfaccion
del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 20227 EI
estudio presenta valor tedrico porque se argumenta en funcién de los aportes de la
teoria cientifica administrativa del marketing digital y del marketing mix y de la
aplicacion del modelo de la calidad orientado al estudio de satisfaccion de los
clientes caracterizados en funcién de un enfoque de transformacién digital y vistos
como clientes digitales o clientes potencialmente digitales. Socialmente, el estudio
se orienta a beneficiar a los propietarios de una franquicia internacional de comida
rapida, por cuanto se obtendra un marco situacional diagnostico del negocio en la
ciudad de Chimbote, asi como se contara con informacion actualizada sobre cudl
es el estado real de la satisfaccion del cliente que consume este tipo de comida
rapida en la ciudad de Chimbote. Desde un aspecto practico, a partir de la obtencion
de los datos se podran implementar mejoras en la mezcla de marketing aplicadas
por una franquicia internacional de comida rapida, orientados a mejorar el servicio
y fortalecer la relacion con los clientes, su lealtad, asi como incrementar su nivel de
satisfaccion. A nivel metodoldgico, se aportard con la construccion de instrumentos
de medicion de acuerdo a la operacionalizacion de las variables y considerando el
tipo de negocio y tipo de clientes implicados en el estudio. El objetivo general del
estudio consiste en determinar la relacion entre Marketing mix y satisfaccion del
cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022; y, como
objetivos especificos: establecer la relacion entre el producto y la satisfaccion del
cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022; analizar
la relacion entre el precio y la satisfaccion del cliente de una franquicia internacional
de comida rapida, Chimbote, 2022; identificar la relacién entre la promocién y la
satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida,
Chimbote, 2022; y, sefalar la relacion entre la plaza y la satisfaccion del cliente de

una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022. Como hipotesis
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general, Hi: El marketing mix se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022. Y, como
hipdtesis especificas: Hii: El producto se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022; Hi2: El precio se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente de
una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022; His: La promocion
se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente de una franquicia
internacional de comida rapida, Chimbote, 2022; Hu: La plaza se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de
comida rapida, Chimbote, 2022.



Il. MARCO TEORICO

En el siguiente apartado se abordan los fundamentos teoricos y los antecedentes
gue sustentan el estudio de las variables de estudio en los ambitos internacional y
nacional. A nivel internacional, Chandika y Nyoman (2021) en su tesis Mezcla de
marketing y satisfaccion del cliente en su papel hacia la lealtad del cliente a través
de la moderacion de la contabilidad ambiental se plantearon aumentar los ingresos
en tres restaurantes ubicados en Francia. El disefio empleado fue descriptivo y la
muestra 3 restaurantes franceses y como técnica para recoger los datos se empled
la encuesta. Los resultados permitieron demostrar que las estrategias del marketing
a través de la matriz QSPM con un Tas de 33,27%, 21,65% y 21,08% priorizan la
satisfaccion del cliente brindando beneficios como un buen servicio, precios
accesibles y con una variante de productos en los restaurantes, asi como se

demostré que los consumidores tengan mayor calidad en la atencién brindada.

GOmez (2021) en su tesis Marketing mix y satisfaccion del cliente de la empresa
ADIFEED S.A., Panama 2021. Se plante6 como objetivo identificar la asociacion
entre las variables de estudio. Con un disefio no experimental, cuantitativo
correlacional, de nivel descriptivo, transversal y una muestra de 100 clientes y la
técnica aplicada para recoger los datos fue la encuesta. Los resultados permitieron
demostrar que existe relacion significativa moderada Tau b de Kendall=0.655 entre
las variables de estudio, lo que permitieron demostrar que para obtener una mayor
satisfaccion de los clientes se deben presentar diferentes productos que llamen la
atencion a nuevos consumidores. Hutauruk et al. (2020) en tesis Mezcla de
marketing y satisfaccion del cliente en su papel hacia la lealtad del cliente a través
de la moderacion de la contabilidad ambiental se plantearon como objetivo
investigar la mezcla de marketing y satisfaccién del cliente en su papel hacia la
lealtad del cliente. El disefio de estudio empleado fue descriptivo, cuantitativo y la
muestra 115 clientes de supermercados de Indonesia. Para la recoleccion de datos
se empled las encuestas. Los resultados permitieron demostrar que existe relacion
significativa moderada (rho=0.441) entre la mezcla del marketing y la satisfaccion
del cliente, 0>1,96, asi como se demostré que al capacitar a un cliente para que

entiendan el uso adecuado de las bolsas sustitutas para conservar el medio



ambiente genera mayor satisfaccion del consumidor. Manvi (2019) en su tesis sobre
mezcla de marketing en la satisfaccion del cliente en el restaurante Lamun Ombak
Kota Padang. ICCFBT se plante6 como obijetivo investigar el efecto del marketing
en la satisfaccion- de los clientes. Con un disefio empleado cuantitativo, descriptivo,
correlacional con una muestra de 100 clientes a quienes se administré6 como técnica
la encuesta. Los resultados permitieron demostrar que el 33% tiene un valor medio
sobre la satisfaccion del cliente, el 39,91% tiene un valor medio del marketing mix
y el 52,45% de la calidad de servicio tiene un valor medio, lo que permite que los
consumidores tengan mayor calidad de servicio en el restaurante.

Sudari et al. (2019) en su tesis Medicion del efecto critico de la mezcla de marketing
y la satisfaccion del cliente se plantearon como objetivo investigar la asociacion
entre las variables investigadas. El disefio empleado fue descriptivo y la muestra
300 clientes de las Pymes de alimentos y bebidas de Malasia a quienes se
administr6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta. Los resultados
permitieron demostrar que el producto, promocion, plaza y precio contribuyen a la
satisfaccion positiva en la lealtad del cliente en un 68,9%, con un efecto significativo
moderado 0.623 entre el marketing y la satisfaccion de los clientes. Se concluy6
gue el precio representa un aspecto muy relevante para los consumidores de las
pymes que comercializan alimentos y bebidas. Zarraga et al. (2018) en su tesis La
satisfaccion del cliente basado en la calidad del servicio a través de la eficiencia del
personal y eficiencia del servicio: un estudio empirico de la industria restaurantera
se planteé como objetivo investigar como la calidad y eficiencia del servicio son
factores generadores de la satisfaccion del cliente. El disefio de estudio empleado
fue descriptivo transversal, cuantitativa y la muestra 200 personas de la industria
restaurantera de México, empledndose la encuesta como técnica para recoger
datos. Los resultados permitieron demostrar la relacion que existe entre las
variables investigadas (rho=0.671), una correlacion baja (rho=0.346) entre la
eficiencia del servicio con la calidad del servicio y (rho=0.751) una relacion positiva
alta entre la calidad en el servicio con la satisfaccién, demostrando que, al apoyar
la eficacia del personal y la eficacia del servicio, para poder saber cual es el que
genera mayor valor. A nivel nacional, Lopez (2021) en su tesis Estrategias del
marketing mix y la satisfaccion de los clientes se plantedé como objetivo determinar

la relacidon entre las estrategias de marketing mix y la satisfaccion del cliente. Con
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un disefio empleado no experimental, cuantitativa, de nivel correlacional,
transversal y la muestra 196 clientes del Restaurante “Mi Paisita”, Castilla - Piura,
2021 y la técnica aplicada para recoger los datos fue la encuesta. Los resultados
permitieron demostrar que existe relacion significativa baja entre el marketing mix
(rh0=0.273) con la satisfaccion de los clientes, lo que permite en conclusion que se
debe fortalecer las estrategias de la mezcla de marketing para incrementar o
generar que los clientes estén satisfechos.

Lozada (2021) en su tesis Estrategias de marketing mix para la satisfaccion del
cliente de la empresa Metro Cuadrado en la ciudad de Piura, 2019. se plantearon
como objetivo proponer estrategias de marketing mix para la satisfaccion del
cliente. El disefio de estudio empleado fue no experimental, descriptivo cuantitativo
y la muestra 196 clientes y la técnica aplicada para recoger los datos fue la
encuesta. Los resultados demostraron que el 79,9% de los investigados mencionan
gue estan satisfechos con la calidad de los productos y 79,3% se encuentran
satisfechos con la variedad de productos, lo que permite que se debe inculcar una
cultura comercial en el desarrollo de la empresa que permita mejorar en los clientes
sus niveles de satisfaccion. Cruzado (2020) en su tesis Marketing Mix y Satisfacciéon
de los clientes de la empresa TECNOBLOQUES E.l.LR.L, Pacasmayo, 2020. Se
plantearon como obijetivo identificar la asociacion entre las variables de estudio. El
disefio empleado fue no experimental, cuantitativo, correlacional y la muestra 306
clientes de esta empresa y la técnica aplicada para recoger los datos fue la
encuesta. Los resultados permitieron demostrar que existe relacion significativa
moderada (rho=0.640) entre las variables de investigacion. Del mismo modo se
demostr6 que la dimensién producto (rho=0.640), precio (rho=0.528), plaza
(rho=0.513) y promocion (rho=0.519) guardan con la satisfaccion del cliente una
relacion significativa moderada. Se concluyd que para satisfacer a los clientes se
requiere atender sus necesidades, retenerlos y fidelizarlos de forma permanente.
Carty y Gutiérrez (2019) en su tesis Marketing mix aplicado en los clientes de la
promotora Rapt Perd Chimbote—2019, plantearon como objetivo describir el
marketing mix en clientes de esta empresa. El disefio empleado fue no
experimental, descriptivo y cuantitativo y la muestra 426 clientes y la técnica
aplicada para recoger los datos fue la encuesta. Los resultados demostraron que el

46% de los investigados mencionan estar de acuerdo con el desempefio del
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personal y 45% que es bueno el producto. Se concluyd que la mezcla de marketing
representa una significativa herramienta para generar y fortalecer el valor de la
marca en los consumidores.

Los fundamentos tedricos del marketing se encuentran sustentados en la teoria
clasica de la administracion por cuanto el estudio de los diferentes procesos
gerenciales que han de ser abordados sistematicamente para que la empresa
cumpla con sus objetivos y metas (Robbins y Judge, 2019). Como una disciplina
especializada de la administracion se encarga del estudio y andlisis de los procesos
relacionados con los clientes, esto es de la administracion de las acciones
redituables con los clientes que comprenden las actividades de atraccion, retencion,
ampliacion y fidelizacion de estos con el propoésito de generar un valor diferencial a
los productos o servicios que ofrecen las organizaciones para generar satisfaccion
en sus clientes y lograr su fidelizacion y permanencia como aliado de la
organizacion (Kotler y Armstrong, 2017). El estudio del marketing ha ido
evolucionando de acuerdo a la forma como se ha ido entendiendo al cliente y a los
fines del negocio, asi se han desarrollado diferentes tendencias como: el marketing
transaccional orientado a acciones de intercambio de bienes y productos con la
finalidad de concretar y maximizar las ventas e ingresos al negocio; el marketing
mix entendido como una mezcla de los principales componentes de las acciones
de intercambio comercial con los clientes en funcion de cuatros aspectos claves
“cuatro P’s”: p(producto), p(precio), p(promocion), p(plaza); el marketing moderno
centrado en las CRM o relaciones con los clientes cuya finalidad es lograr la
vinculacion del giro del negocio con los grupos de interés conformado por los
colaboradores de la organizacién, sus proveedores, la comunidad y los clientes
(Kotler y Armstrong, 2017; Cepeda et al., 2017; Rodriguez et al., 2020). La mezcla
de marketing o marketing mix ha ido evolucionando desde el modelo clasico
propuesto por McCarthy en 1960 referido al de las 4P’s a las 7P’s que adicionan a
las personas, la evidencia fisica y procesos; el modelo 4C’"s que incluyen al cliente,
siempre el centro del marketing, la comunicacion, el costo y la conveniencia; el
modelo de las 4V’'s que comprende la validez, el valor, el concepto de venue o
“nueva plaza” y el concepto de vogue o “nueva comunicacion” que han impregnado
un valor diferencial tanto a los productos o servicios “tangibles o intangibles”

fortaleciendo el marketing de relaciones con los clientes con mayores y mejores
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resultados en términos de satisfaccion y lealtad en comparacion con el marketing
convencional (Dadzie et al., 2017; Tomas et al., 2020) y hoy en dia a mejorar y
renovado su campo de accidn y actuacién gracias a los avances tecnolégicos y al
desarrollo del marketing 4.0 y marketing 5.0 (Kotler et al., 2021). Respecto a la
importancia del marketing digital los estudios reportan que contribuyen a la mejora
de las actividades de comunicacion del marketing, a incrementar la eficacia del
rendimiento organizacional (Yongvongphaiboon y Chantamas, 2021), asi como a la
mejora de la experiencia del cliente y la relacion con este (Ramadani, 2020), a la
mejora de efectividad y eficiencia en la calidad del servicio y la atencién del personal
(Zarraga et al., 2018) y a fortalecer el valor y la lealtad para la organizacion (Wu 'y
Li, 2018).

En el presente estudio y dada la naturaleza del negocio de pizzerias se aborda el
modelo de las 4P’s el cual ha de incorporar aportes del marketing digital para
fortalecer las relaciones con los clientes. En este sentido, se aborda como
dimensiones del marketing mix a: La primera P que es el “producto”, entendido
como bien tangible o intangible que se ofrece a un mercado de clientes (personas
U organizaciones) para su adquisicion o compra, para Su USO O CONSUMO
(Fernandez y Bajac, 2018). En este sentido los productos pueden ser objetos
tangibles o fisicos, objetos intangibles como ideas o servicios, entre otros (Kotler y
Armstrong, 2017; Kamilaris et al., 2019). Este producto se mide en relacion a sus
atributos: forma, tamafo, propiedades, utilidades, atributos complementarios como
la eficiencia en el servicio, la calidad en la atencion, entre otras (Kotler y Armstrong,
2017). La segunda P es el “precio” referido al coste o al valor econémico que el
consumidor o cliente ha de intercambiar con la organizacion para recibir un
producto tangible o intangible. Este componente de la mezcla de marketing aporta
ingresos econdmicos a la organizacion que han de ser de forma permanente
evaluados de acuerdo a la calidad de los productos y las necesidades de
rentabilidad de la organizacion. Cada organizacion establece diferentes politicas,
procedimientos 0 mecanismos sobre su sistema de precios de acuerdo a las
caracteristicas del entorno o mercado, de acuerdo a la realidad presupuestaria de
la organizacion y de acuerdo a las necesidades de supervivencia y de crecimiento
de la organizacién (Kotler y Armstrong, 2017). Es importante tener en cuenta que

hoy en dia el empleo de las tecnologias digitales favorece y facilita el ahorro de
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costes y el mecanismo de fijacién de precios con la finalidad de retener a los clientes
(Carson et al., 2018; Sanclemente, 2017). La tercera P es la “promocién” que esta
asociada al precio e involucra una relacién con las otras P (Ferndndez y Bajac,
2018). Comprende actividades de comunicacion e informacién sobre las cualidades
de los servicios ofrecidos por organizaciones a su clientela con la finalidad de
persuadir en la decisibn de compra y concretarlo con la accion de compra
propiamente dicha la promocion incluye realizar campafias publicitarias para
difundir las caracteristicas del producto, los descuentos por compras de paquetes
(pague 3y lleva 2, por ejemplo), la venta personal o directa cara a cara, las ventas
electronicas hasta determinados tiempos, entre otras (Kotler y Armstrong, 2017;
Sanclemente, 2017). La cuarta P es la “plaza o distribucion” asociado generalmente
al lugar donde se realizan las actividades comerciales de compra venta de
productos o servicios, es decir donde se produce la interaccion con los clientes,
pero que hoy en dia se concibe mas como un acto de transferir un bien o servicio,
después de efectuado el acuerdo comercial o pagado el valor del producto o
servicio, de la organizacion hacia el cliente, empleando un canal (Fernandez y
Bajac, 2018). La distribucibn comprende la implementacion y puesta en
funcionamiento de canales de distribucion fisica u online, la ubicacion de espacios
fisicos de comercializacion, disefio de paginas web o aplicativos virtuales méviles
para la compra en linea, las actividades de transporte de los productos, las
actividades logisticas de distribucién, entre otras (Kotler y Armstrong, 2017,
Sanclemente, 2017). El estudio de la satisfaccion del cliente es objeto de interés
también del marketing porque uno de los principales procesos del modelo del
marketing en el negocio (Jahmani et al., 2020) que est& basado en la consolidacion
de las relaciones redituables con los clientes y en el logro del deleite de estos (Kotler
y Armstrong, 2017, Sanclemente, 2017). El deleite o satisfaccién del cliente se
comprende como resultado psicolégico en la conducta del cliente reflejado en su
estado de animo o en su percepcion respecto al acto de compra realizado, en otras
palabras, equivale a la sensacion de felicidad, deleite o agrado percibido por una
persona o conjunto de personas (cliente) al momento que el proveedor de un
servicio o producto cumple con sus expectativas (Fernandez y Bajac, 2018; Sayani,
2015). Por ello se afirma que la satisfaccion es equivalente a la percepcion del

producto recibido (rendimiento percibido) entre el cumplimiento de las expectativas
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de los clientes (Hutauruk et al., 2020). Asi, si al cliente el producto recibido lo
percibe como util y funcional y ademas le permite solucionar sus necesidades de
acuerdo a lo que tenia planeado recibir entonces la satisfaccion sera positiva, pero
si el producto no tiene el rendimiento que se espera de él y no cumple con los
requerimientos del cliente, entonces se generara una insatisfaccioén por parte del
cliente (Kotler y Armstrong, 2017, Zarraga et al., 2018). La importancia de la
satisfaccion del cliente es vital para las organizaciones para mejorar los procesos
de planificacion o de reingenieria del desarrollo de sus productos y servicios en
términos de calidad (Rituay et al., 2019). Por ello se recoge la voz del cliente a
través de encuestas de satisfaccion con la finalidad de identificar los factores o
variables que pueden estar afectando la percepcion del cliente en relacion a los
productos que ofrece la organizacion, asi como mejorar la caracteristicas y calidad
de los productos y servicios pensando siempre en maximizar u optimizar los niveles
de satisfaccion del cliente (Zhang et al., 2019). De acuerdo con el tipo de producto
y considerando el modelo de Calidad de Servicio o Modelo Sergvual considerando
el valor agregado o diferencial que se ofrecen a los clientes (Zeithaml et al., 2009).
Se consideran como dimensiones a: Componentes tangibles que comprenden los
aspectos fisicos o visibles en la comercializacion del producto. Comprende la
infraestructura fisica y tecnologica del negocio, el estado de limpieza del ambiente
fisico del negocio, la presentacion fisica o apariencia del personal que atiende a los
clientes del negocio, el orden en que se presentan los diferentes elementos fisicos.
La iluminacion, la temperatura, la accesibilidad, entre otros (Zeithaml et al., 2009;
Rituay et al., 2019). Capacidad de respuesta es un atributo mediante el cual la
organizacion, a través de sus colaboradores, actia de forma proactiva para atender
los pedidos o consultas de los clientes, para atender alguna situacion particular que
se puede presentar como una queja o reclamo, considerando el tiempo desde
recibido el pedido o reclamo hasta la atencion a estos mismos. Culmina con el
servicio recibido que puede generar una respuesta o satisfaccion positiva o una
insatisfaccion por parte del cliente (Zeithaml et al., 2009; Rituay et al., 2019).
Confiablidad en el servicio es entendida como la valoracion de la confianza o crédito
gue atribuye el cliente respecto al servicio o producto recibido. Si se recibe un

producto o servicio de calidad, entonces el cliente gana confianza en la
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organizacion, se siente satisfecho con lo recibido y es capaz de ser portavoz del
buen servicio recibido a otros clientes (Zeithaml et al., 2009; Rituay et al., 2019).
Simpatia o empatia que implica la sensibilidad organizacional de ponerse en el
lugar del cliente, de hacerlo sentir bien, con un trato amable por parte de su
personal, con buenos atributos del servicio, con la disposicién de conectarse con el
de generar simpatia, de sentirse en familia cuando acude al negocio o sentirse
contento cuando recibe el producto o servicio (Zeithaml et al., 2009; Rituay et al.,
2019).
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacidon: Segun el grado de abstraccion es de tipo aplicada
por cuanto no estara orientado a la resolucién de un problema de la realidad
vinculado a las ciencias administrativas, sino mas bien representan un marco
referencial tedrico para el desarrollo de otros estudios (Arias, 2020).

3.1.2 Disefio de investigacion:

La investigacion tuvo un disefio no experimental por cuanto el investigador no
expone a las variables a manipulacion o alteracion (Hernandez y Mendoza, 2018;
Zambrano et al., 2019). Segun su nivel es descriptivo y correlacional: descriptivo
porque solo se observan en su contexto natural las variables y sus dimensiones;
correlacional, porque se mediran si se asocian o no las dos variables de estudio
(Hernandez y Mendoza, 2018; Zambrano et al., 2019). Segun el corte es
transaccional o transversal porque el estudio implicard una medicion en un tiempo
unico de los datos (Zambrano et al., 2019; Arias, 2020).

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing mix

Definicion conceptual: Se entiende asi a una mezcla de los principales
componentes de las acciones de intercambio comercial con los clientes en funcion
de cuatros aspectos claves “cuatro P’s”: P producto), P(precio), P (promocién) y P
(plaza) (Kotler y Armstrong, 2017).

Definiciébn Operacional: La medicion de esta variable empleara a la encuesta
como técnica y al cuestionario estructurado como instrumento, el cual estara
conformado por 16 preguntas disefiadas en escala de Likert de acuerdo a las
dimensiones: P (producto), P(precio), P (promocion) y P (plaza).

Indicadores: Producto: atributos principales, atributos complementarios; precio:
precio de mercado, medios de pago; promocion: canales de promocion, formas de
promocion; plaza: ubicacién, canales de distribucion.

Variable 2: Satisfaccién del cliente

Definicion conceptual: Resultado psicoldgico en la conducta del cliente reflejado
en su estado de animo o en su percepcidn respecto al acto de compra realizado,

en otras palabras, equivale a la sensacion de felicidad, deleite o agrado percibido
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por una persona o conjunto de personas (cliente) al momento que el proveedor de
un servicio o producto cumple con sus expectativas (Fernandez y Bajac, 2018;
Sayani, 2015).

Definiciébn Operacional: La medicion de esta variable empleara a la encuesta
como técnica y al cuestionario estructurado como instrumento, el cual estara
conformado por 16 preguntas disefiadas en escala de Likert de acuerdo a las
dimensiones: Componentes tangibles, capacidad de respuesta, confiabilidad y
simpatia.

Indicadores: Componentes tangibles: infraestructura fisica del negocio,
infraestructura tecnolégica del negocio, presentacion del personal; capacidad de
respuesta: atencion de consultas, intencion de pedidos, atenciéon de reclamos;
confiabilidad: confianza en el producto recibido, confianza en el servicio recibido,
cumplimiento del servicio prometido; simpatia: cortesia en la atencion, eficiencia del

servicio.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1 Poblacion: La poblacion, segun Zambrano et al. (2019), es un grupo de
unidades de analisis o sujetos (personas, fendmenos, hechos, animales,
organizaciones) que pueden ser finitos o infinitos que han de caracterizarse por
compartir atributos de similitud entre si. Estuvo comprendida por la cantidad total
de clientes registrados mensualmente en 2022 (N=1380) de una franquicia
internacional de comida rapida, de Chimbote a quienes se les aplico el instrumento
cuestionario estructurado. Criterio de inclusion: Todos los clientes de una franquicia
internacional de comida rapida, Chimbote. Criterio de exclusion: Todas las
personas que no son clientes de una franquicia internacional de comida rapida.
3.3.2 Muestra: La muestra, segun Arias (2020), deriva de la poblacion y se define
como una parte o grupo significativo o representativo de ella y de quienes se
recogieron los datos en el estudio. La muestra de estudio se conformé por 301
clientes de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote.

3.3.3 Muestreo: Debido a que, de acuerdo a la naturaleza del estudio, todos los
clientes o unidades de analisis tienen la misma posibilidad de ser seleccionados
para formar parte del subgrupo poblacional o muestra, entonces se emple6 un
muestreo no probabilistico (Hernandez y Mendoza, 2018). El calculo de la muestra
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se presenta en el anexo 3.

Unidad de analisis: Se conformo por 301 clientes de una franquicia internacional
de comida rapida, Chimbote.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica: Segun Hernandez y Mendoza (2018), la técnica muy empleada que es la
encuesta para la recogida de datos. Esta se caracteriza por recoger informacion
directa de las unidades de andlisis acerca de su percepcion, opiniones, juicios sobre
la naturaleza o comportamiento de la(s) variable(s) de investigacién en una realidad
de estudio determinado.

Instrumentos: De acuerdo con la técnica de estudio se emple6 el cuestionario
estructurado, que segun Arias (2020) se elaborar a partir de un grupo de preguntas
preestablecidas las cuales guardan coherencia con las variables y su
operacionalizacion. Se disefiara un cuestionario estructurado para medir el
marketing mix utilizado por una franquicia internacional de comida rapida,
Chimbote; y, un cuestionario estructurado para medir la satisfaccion del cliente de
una Pizzeria, Chimbote. Ademas, se empled la ficha de investigacion para el
registro de datos de informacion relevante sobre las fuentes de informacion.
Validez: Para garantizar que los instrumentos de medicibn cumplan con los
requisitos técnicos requeridos se procedié a su validacion por criterio de jueces 0
expertos quienes evaluaron que los items guarden relacion légica con la
operacionalizacion de las variables y los objetivos de estudio (Hernandez vy
Mendoza, 2018). Los expertos fueron los siguientes: Mgtr. Rigoberto Mercado
Coérdova, Mgtr. Alythu Tejada Caceres, Mgtr. Manuel Cardoza Sernaqué.
Confiabilidad: Se recurrio a la aplicacion de una prueba piloto para determinar la
fiabilidad de su aplicacién efectiva a la muestra de estudio empleando para ello el
coeficiente de Alfa de Cronbach (a) cuyo valor resultante cuanto mas se aproxime
a 1 (entre 0.8 a 19) indica que el instrumento es seguro o factible de aplicarse a la
muestra de estudio y de realizar una medicion efectiva en la investigacion. Alfa de
Cronbach de la primera variable Marketing Mix: La confiablidad determin6é un
coeficiente de 0.84. Alfa de Cronbach de la segunda variable Satisfaccién del
Cliente: La confiabilidad determino un coeficiente de 0.83.

3.5. Procedimientos

La aplicacion del cuestionario se realizé de manera fisica a las unidades de analisis
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0 muestra de estudio que acudan al local o virtual a los que accedan a él mediante
el servicio delivery. Se procedid a procesar los datos utilizando el software
estadistico SPSS-v-24 y se utilizaran para el andlisis de datos tanto estadisticos
descriptivos como inferenciales.

3.6. Método de analisis de datos

La investigacion como es tipo descriptivo y de alcance correlacional se empleo para
el analisis de datos: Los estadisticos descriptivos que presentaron los niveles de
las variables de estudio Utiles para presentar y sistematizar la informacion
estadistica en tablas y figuras. Los estadisticos inferenciales para presentar a
través de tablas y figuras mediante la prueba de normalidad-Kolmogorov y del valor
de la significancia para comprobar la hipétesis general y especificas de estudio y el
coeficiente o prueba de Spearman (rho) para determinar el tipo de correlacion
existente entre variables y de acuerdo con lo establecido en los objetivos
especificos.

3.7. Aspectos éticos

Con referencia a lo manifestado por Alvarez (2018), nos indica que los aspectos
eticos son resultados del indagador que al usar informacion valiosa lo mantiene de
manera cuidadosa y sin variarlas. En el presente estudio, como autores del
proyecto de tesis se ha tenido en consideracion los siguientes aspectos éticos
presentados por el consejo universitario de la UCV, segun la resolucion N°0216-
2017, mismos que se tiene en cuenta el respeto hacia los seres humanos tanto en
su rectitud como libertad, busqueda de la comodidad, equidad, verdad y rigor

cientifico.
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IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relacion entre Marketing mix y satisfaccion
del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022.

Tabla 1

Correlacion entre marketing mix y satisfaccion del cliente en una franquicia

internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Marketing Satisfaccion del cliente Total
mix Bajo Medio Alto
n % N % n % n %
Bajo 35 12% 31 10% 25 8% 91 30%
Medio 30 10% 61 20% 26 9% 117 39%
Alto 23 8% 25 8% 45  15% 93 31%
Total 88 29% 117 39% 96 32% 301 100%

Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figural
Nivel de marketing mix y satisfaccion del cliente en una franquicia internacional
de comida rapida, Chimbote, 2022.

—~ 30%

S 20%

X 20% 15%
12%

£ s 0, LGNl s, 8% 9%

c 10%

g

= 0%

= Satisfaccion del cliente (%)

EBajo ®Medio mAlto

Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSSS Statistics v.24)

Interpretacién: De los resultados de la Tabla 1- figura 1, se muestra que el 20%
de los clientes perciben un marketing mix y una satisfaccion del cliente en un nivel
medio, mientras que el 12% consideran que se da en un nivel bajo y solo el 15%

de los encuestados perciben en un nivel alto.
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Objetivos Especifico 1: Establecer la relacion del Marketing mix segun su
dimensién: Producto de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022.

Tabla 2

Establecer la relacion del Marketing mix segun su dimension: Producto de una
franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

D1: Producto Clientes
N %
Bajo 136 45%
Medio 125 42%
Alto 40 13%
Total 301 100%

Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Figura 2

Relacion entre el Marketing mix segun su dimension: Producto de una franquicia

internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.
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D1: PRODUCTO
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Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Interpretacién: En la Tabla 2 — figura 2, se observa en la dimension Producto, que
el 45% de los clientes indican que existe un nivel bajo, mientras que el 42%

consideran que el nivel del producto es medio y solo el 13% manifiesta que el nivel
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bajo.
Objetivo especifico 2: Analizar la relacion entre Marketing mix segun su
dimension: Precio de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022.

Tabla 3

Analizar la relacion entre Marketing mix segun su dimension: Precio de una

franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

D2: Precio Clientes
n %
Bajo 192 64%
Medio 78 26%
Alto 31 10%
Total 301 100%

Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura 3
Relacion entre el Marketing mix segun su dimension: Precio de una franquicia

internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.
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Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: De la Tabla 3 - Figura 3, se muestra en la dimension Precio, que el
64% de los clientes consideran a esta dimension un nivel bajo, mientras que el 26%

consideran que el nivel del precio es medio y solo el 10% de los encuestados lo
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manifiestan en un nivel alto.

Objetivo especifico 3: Identificar la relacion entre el Marketing mix segun su
dimension: Promocion de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022.

Tabla 4

Identificar la relacion entre el Marketing mix segun su dimension: Promocion de una

franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

D3: Promocion Clientes
n %
Bajo 169 56%
Medio 101 34%
Alto 31 10%
Total 301 100%

Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Figura 4
Relacion entre el Marketing mix segun su dimension: Promocion de una franquicia

internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.
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Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: De los resultados de la Tabla 4 — figura 4, se evidencia en la
dimensién Promocion, que el 56% de los clientes consideran a esta dimension un

nivel bajo, mientras que el 34% consideran que el nivel de la promocién es medio
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y solo el 10% de los encuestados lo manifiestan en un nivel alto.

Objetivo especifico 4: Seialar la relacion entre el Marketing mix segun su
dimension: Plaza de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022.

Tabla 5

Sefialar la relacion entre el Marketing mix segun su dimension: Plaza de una

franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

D4: Plaza Clientes
N %
Bajo 173 58%
Medio 93 31%
Alto 35 11%
Total 301 100%

Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).
Figura

Relacion entre Marketing mix segun su dimension: Plaza de una franquicia

internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.
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Nota. Elaboracion Propia (IBM SPSS Statistics v.24).

Interpretacion: De los resultados de la Tabla 5 — figura 5, se muestra en la
dimension Plaza, que el 58% de los clientes consideran a esta dimensioén un nivel

bajo, mientras que el 31% consideran que el nivel de plaza es medio y solo el 11%
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de los encuestados lo manifiestan en un nivel alto.
Prueba de normalidad
Tabla 6

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra, respecto a las dimensiones y

variables marketing mix y satisfaccion del cliente

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Marketing mix 0.130 301 0.000

Satisfaccion del cliente 0.140 301 0.000
Nota. Elaboracién propia (IBM SPSS-24) ’

Con el objetivo de determinar la prueba de normalidad se indic6 a través de
Kolmogorov — Smirnov (Tabla 6), que, en base a los datos recolectados, se
establecio que la variable satisfaccion laboral y la variable productividad siguen una
distribuciéon normal, porque los grados de significancia fueron de 0,000 y 0,000
respectivamente y siendo estos menores a 0,05 conlleva aceptar la Hi y rechazar
la Ho. En base a ello, se determiné la prueba de relacion a aplicar siendo esta la
correlacion R de Spearman, por lo cual se decide trabajar con las pruebas

estadisticas paramétricas para la hipétesis general e hipotesis especificas.
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Contrastacion de la Hipotesis

Prueba de hipotesis general

Hi: El marketing mix se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente
de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Ho: El marketing mix no se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Tabla 7

Andlisis de la prueba estadistica paramétrica Rho Spearman, entre Marketing Mix

y Satisfaccion del cliente en una franquicia internacional de comida rapida

Marketing -Satisfaccion del

mix cliente

Marketing mix  Coeficiente de correlacion 1 ,402

de Spearman

Sig. (bilateral) ,000

N 301 301
Satisfaccion del Coeficiente de correlacion ,402 1

cliente Rho de Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 301 301

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

Nota. P valor=0,000001 (p<0.05); se concluye que se rechaza la Ho

Segun la Tabla 7, en los resultados de Rho Spearman, se mostro un coeficiente de
relacion de 0.402, y teniendo en cuenta el coeficiente correlacional de la escala de
valores, se describe y determina que existe una correlacion positiva considerable
entre la variable Marketing mix y la satisfaccion del cliente. Asi mismo, segun los
resultados de la correlacion se tiene un p-valor (Sig. = 0.000), cual valor< a = 0.05,
por lo tanto, se rechaza la (Ho) y se toma la (H1), concluyendo que el Marketing
mix se relaciona de manera positiva con la satisfaccion del cliente en una franquicia

internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.
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Hipotesis especificas

Hipotesis especifica N° 01

Hii: El producto se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente

de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Ho1: El producto no se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Tabla 8

Correlacion entre Producto y Satisfaccion del cliente

Producto Satisfaccion
del cliente
D1: Producto Coeficiente de correlacion 1 ,290
Rho de Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 301 301
Satisfaccion del Coeficiente de correlacion ,290 1
cliente Rho de Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 301 301

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

Segun la Tabla 8, se muestra que el coeficiente de correlacién es 0.290 segun la

aplicacion de rho Spearman, de acuerdo al coeficiente correlacional de la escala de

valores, se muestra y determina que existe una correlacion positiva considerable

entre la dimension producto y la satisfaccion del cliente. Asi mismo, segun los

resultados de la correlacion p-valor (Sig. = 0.000), cuyo valor< a = 0.05, por lo tanto,

se rechaza la (Ho) y se acepta la (H1), lo cual concluye que el marketing mix

respecto a su componente producto se relaciona de manera positiva con la

satisfaccion del cliente.
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Hipotesis especifica N° 02

Hi2: El precio se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente de una
franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Ho2: El precio no se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente de

una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Tabla 9

Correlacién entre Precio y Satisfaccion del cliente

Precio Satisfaccion
del cliente
D2: Precio Coeficiente de correlacion 1 ,320
Rho de Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 301 301
Satisfaccion del Coeficiente de correlacion ,320 1
cliente Rho de Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 301 301

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

Segun la Tabla 9, se evidencia que el coeficiente de correlacion de 0.320 segun la
aplicacion de rho Spearman, de acuerdo al coeficiente correlacional de la escala de
valores, se determina una correlacion positiva considerable entre la dimension
precio y la satisfaccion del cliente. Asi mismo, segun los resultados de la correlacion
se tiene un p-valor (Sig. = 0.000), cuyo valor< a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la
(Ho) y se acepta la (H1), lo cual concluyen que el marketing mix respecto a su

componente precio se relaciona de manera positiva con la satisfaccion del cliente.
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Hipotesis especifica N° 03

Hiz: La promocion se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente de
una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Ho3: La promocion no se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente

de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Tabla 10

Correlacién entre Promocion y Satisfaccion del cliente

Promociéon Satisfaccion

del cliente

D3: Promocién Coeficiente de correlacion 1 ,223

Rho de Spearman

Sig. (bilateral) ,000

N 301 301
Satisfaccion del Coeficiente de correlacion 223 1
cliente Rho de Spearman

Sig. (bilateral) ,000

N 301 301

Nota. Programa IBM, (SPSS-24)

Segun la Tabla 10, se muestra que el coeficiente de correlacion de 0.223 segun la
aplicacion de rho Spearman, de acuerdo al coeficiente correlacional de la escala de
valores, se demuestra que existe una relacion positiva considerable entre la
dimension promocion y la satisfaccion del cliente. Asi mismo, segun los resultados
de la correlacion p-valor (Sig. = 0.000), cuyo valor< a = 0.05, por lo tanto, se rechaza
la (Ho) y se acepta la (H1), concluyendo que el marketing mix respecto a su
componente promocion se relaciona de manera positiva con la satisfaccion del

cliente.
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Hipotesis especifica N° 04

His: La plaza se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente de una
franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Hos: La plaza no se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente de

una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

Tabla 11

Correlacién entre Plaza y Satisfaccion del cliente

Plaza Satisfaccion
del cliente
D4: Plaza Coeficiente de correlaciéon 1 ,293
Rho de Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 301 301
Satisfaccion del Coeficiente de correlacion ,293 1
cliente Rho de Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 301 301

Nota. Programa IBM, (SPSS-24)

En la tabla 11, se muestra que el coeficiente de correlacion de 0.293 segun la
aplicacion de rho Spearman, de acuerdo al coeficiente correlacional de la escala de
valores, se determina que existe una relacion positiva considerable entre la
dimensién plaza y la satisfaccion del cliente. Asi mismo, segun los resultados de la
correlacion p-valor (Sig. = 0.000), cuyo valor< a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la
(Ho) y se acepta la (H1), concluyendo que el marketing mix respecto a su

componente plaza se relaciona de manera positiva con la satisfaccion del cliente.
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V. DISCUSION

A través de la investigacion, se dio lugar a una serie de discusiones, que
respondieron a los objetivos de estudio. Inicialmente en base al objetivo general,
de determinar la relacion entre Marketing mix y satisfaccion del cliente de una
franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

A través de los resultados obtenidos en el estudio, se pudo analizar el objetivo
general donde se determind la relacion de ambas variables con el Rho Spearman,
el cual obtuvo como resultado 0.402 manteniendo una relacion positiva moderada
entre la Marketing mix y satisfaccion del cliente. Asi mismo, se hall6 una significancia
de 0.000 < 0.05, con un nivel significativo, comprobandose que el marketing mix se
relaciona con la satisfacciéon del cliente de una franquicia internacional de comida
rapida, Chimbote, 2022. Estos resultados, se corroboran por Hutauruk et al. (2020)
quien demostré que los resultados permitieron demostrar que existe relacion
significativa moderada (rho=0.441) entre la mezcla del marketing y la satisfaccion
del cliente, 0>1,96, asi como se demostrd que al capacitar a un cliente para el uso
adecuado de las bolsas sustitutas genera mayor satisfaccion del consumidor.
Estos resultados se ajustan a lo indicado por Robbins y Judgem (2019) quien sefiala
gue el marketing se encuentra sustentados en la teoria clasica de la administracién
por cuanto el estudio de los diferentes procesos gerenciales que han de ser
abordados sistematicamente para que la empresa cumpla con sus objetivos y
metas. Se confirma asi lo sostenido por Kotler y Armstrong (2017) que menciona el
deleite se entiende como el efecto psicoldgico en la conducta del cliente reflejado
en su estado de &nimo o0 en su percepcion respecto al acto de compra realizado,
en otras palabras, equivale a la sensacién de felicidad, deleite o agrado percibido
por una persona o conjunto de personas (cliente) al momento que el proveedor de
un servicio o producto cumple con sus expectativas.

En base al primer objetivo especifico, lo cual fue: Establecer la relacion entre el
producto y la satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida
rapida, Chimbote, 2022 se obtuvo como resultado a un p-valor de 0.000<0.05, siendo
significativo, la cual existe un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.290 y
una significancia de 0.00; donde se aprecia una correlacion positiva baja entre el

producto y la satisfaccion del cliente. Asi mismo lo define Feijoo et al. (2018) quienes
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indican que el producto hace referencia al bien o servicié que el consumidor logra
obtener con el fin de satisfacer sus necesidades. En conclusion, es importante
saber que un producto de una muy buena calidad, a un buen servicio, con variedad
en la presentacion de sus productos va a influir de una manera positiva al momento
en que un cliente tome una decision de compra teniéndolo como primera opcion.
Estos resultados difieren a lo obtenido por Manvi (2019) quien determino que el el
33% tiene un valor medio sobre la satisfaccion del cliente, el 39,91% tiene un valor
medio del marketing mix y el 52,45% de la calidad de servicio tiene un valor medio,
lo que permite que los consumidores tengan mayor calidad de servicio en el
restaurante.

Estos resultados se ajustan a lo indicado por Fernandez y Bajac (2018) afirma que
la primera P que es el “producto”, entendido como bien tangible o intangible que se
ofrece a un mercado de clientes (personas u organizaciones) para su adquisicién o
compra, para su uso 0 consumo; asimismo, Fernandez y Bajac (2018) afirma que
la satisfaccion es equivalente a la percepcion del producto recibido (rendimiento
percibido) entre el cumplimiento de las expectativas de los clientes.

Acerca del segundo objetivo especifico, lo cual fue: Analizar la relaciéon entre el
precio y la satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida,
Chimbote, 2022 se obtuvo como resultado a un p-valor de 0.000<0.05, siendo
significativo y con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.320 y una
significancia-0.00; donde se aprecia una correlacion positiva baja entre el precio y la
satisfaccion del cliente, en consecuencia el cliente desea que los precios sean mas
accesibles con calidad superior, distintos medios de pagos y descuentos en los
productos, logrando la satisfaccién de sus clientes. Estos resultados difieren a lo
obtenido por Sudari et al. (2019) quien determiné que el producto, promocién, plaza
y precio contribuyen a la satisfaccion positiva en la lealtad del cliente en un 68,9%,
con un efecto significativo moderado entre el marketing y la satisfaccion de los
clientes 0.623. Se concluyo que el precio representa un aspecto muy relevante para
los consumidores de las pymes que comercializan alimentos y bebidas.

Estos resultados se ajustan a lo indicado por Kotler y Armstrong (2017) quien define
gue la segunda P es el “precio” referido al coste o al valor econdmico que el
consumidor o cliente ha de intercambiar con la organizaciéon para recibir un

producto tangible o intangible. Este componente de la mezcla de marketing aporta
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ingresos econdmicos a la organizacion que han de ser de forma permanente
evaluados de acuerdo a la calidad de los productos y las necesidades de
rentabilidad de la organizacion; asimismo, Kotler y Armstrong (2017) menciona que,
si al cliente el producto recibido lo percibe como util y funcional y ademas le permite
solucionar sus necesidades de acuerdo a lo que tenia planeado recibir entonces la
satisfaccion sera positiva, pero si el producto no tiene el rendimiento que se espera
de él y no cumple con los requerimientos del cliente, entonces se generara una
insatisfaccion por parte del cliente.

Con respecto al tercer objetivo especifico, lo cual fue: Identificar la relacion entre la
promocion y la satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida
rapida, Chimbote, 2022 se obtuvo como resultado a un p-valor de 0.000<0.05, con
un nivel significativo y un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.223 y una
significancia-0.00; donde se aprecia una relacién positiva baja entre la promocion y la
satisfaccion del cliente, también se conoce que la promocién impacta en los clientes
por medio de la publicidad, asimismo, Rodriguez (2016) indica que la promocion es
el esfuerzo que la empresa realiza para que el producto sea mas conocido e
incremente las ventas. Dicho lo anterior, se considera que la promocién es de vital
importancia para aumentar la satisfaccion de los clientes, ya que una buena
publicidad y con ayuda de las relaciones publicas tendra un mayor impacto en los
consumidores. Estos resultados son confrontados y difieren con los hallazgos de
Lopez (2021) quien determind que existe relacion significativa baja (rho=0.273)
entre el marketing mix y la satisfaccion de los clientes, lo que permite concluir que
existe la necesidad de fortalecer las estrategias de la mezcla de marketing para
incrementar o generar que los clientes estén satisfechos.

Estos resultados se ajustan a lo indicado por Fernandez y Bajac (2018) indico que
la promocion comprende actividades de comunicacién e informacion sobre las
caracteristicas de los productos ofrecidos por las organizaciones a sus clientes con
la finalidad de persuadir en la decision de compra y concretarlo con la accion de
compra propiamente dicha la promocion incluye realizar campafias publicitarias
para difundir las caracteristicas del producto, los descuentos por compras de
paquetes (pague 3y lleva 2, por ejemplo), la venta personal o directa cara a cara,
las ventas electronicas hasta determinados tiempos, entre otras; asimismo, Rituay

et al. (2019) la satisfaccion del cliente es vital para las organizaciones para mejorar
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los procesos de planificacion o de reingenieria del desarrollo de sus productos y
servicios en términos de calidad.

Acerca del cuarto objetivo especifico, lo cual fue: Sefalar la relacion entre la plaza
y la satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida,
Chimbote, 2022, teniendo en cuenta que la empresa de comida rapida mientras
mejor se encuentre posicionada, la afluencia de los clientes va a ser mas
demandante, siendo esta dimension plaza como pieza fundamental para esta
investigacion. Por ello se fundamenta que la plaza tiene cierta influencia en lo que
el cliente pueda percibir con relacién a un negocio, teniendo en cuenta que es
necesario estar bien ubicados con calanes de distribucion claras y en buenas
condiciones, dejando en claro a los clientes que se tendra un servicio de calidad,
dandole confianza e incrementando la satisfaccion del cliente. Se obtuvo como
resultado a un p-valor de 0.000<0.05, lo que atribuye un nivel significativo, por lo que
existe relacion con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.293 y una
significancia de 0.00; se aprecia una relacion positiva baja entre la plaza y la satisfaccion
del cliente. Estos resultados son corroborados con los hallazgos de Cruzado (2020),
resultados que permitieron demostrar que existe relacion significativa moderada
(rho=0.640) entre las variables de investigacion. Del mismo modo se demostré que
la dimension producto (rho=0.640), precio (rho=0.528), plaza (rho=0.513) y
promocion (rho=0.519) guardan con la satisfaccion del cliente una relacién
significativa moderada. Se concluyé que para satisfacer a los clientes se requiere
atender sus necesidades, retenerlos vy fidelizarlos.

Estos resultados se ajustan a lo indicado por Sanclemente (2017) afirma que la
plaza o distribuciébn comprende la implementacion y puesta en funcionamiento de
canales de distribucion fisica u online, la ubicacion de espacios fisicos de
comercializacién, disefio de paginas web o aplicativos virtuales méviles para la
compra en linea, las actividades de transporte de los productos, las actividades
logisticas de distribucion, entre otras. Por otro lado, Sayani (2015) la satisfaccion
del cliente es el resultado psicoldgico en la conducta del cliente reflejado en su
estado de animo o en su percepcion respecto al acto de compra realizado, en otras
palabras, equivale a la sensacion de felicidad, deleite o agrado percibido por una
persona o conjunto de personas (cliente) al momento que el proveedor de un

servicio o producto cumple con sus expectativas.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determin6 que existe una correlacion significativa entre el Marketing mix y
la satisfaccion del cliente mediante la prueba de Rho Spearman con una
correlacion positiva moderada de 0,402 de una franquicia internacional de

comida rapida, Chimbote, 2022.

2. Se estableci6 que existe una correlacion significativa entre el producto y
satisfaccion del cliente mediante la prueba de Rho Spearman con una
correlacion positiva baja de 0,290 de una franquicia internacional de comida
rapida, Chimbote, 2022.

3. Se analiz6 que existe correlacion significativa entre el precio y satisfaccion del
cliente mediante la prueba de Rho Spearman con una correlacion positiva baja

de 0,320 de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.

4. Seidentificd que existe relacion significativa entre la promocion y la satisfaccion
del cliente mediante la prueba de Rho Spearman con una correlacion positiva

baja de 0,223 de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.
5. Se sefal6 que existe relacion significativa entre la plaza y satisfaccion del cliente

mediante la prueba de Rho Spearman con una correlacion positiva baja de

0,293 de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Al gerente de la empresa de una franquicia de comida rapida se sugiere elaborar
un plan de mejora continua, a través de supervisiones periddicas, trimestrales y
semestrales con el propoésito de disminuir el margen de error dentro de los
procedimientos y seguir fortaleciendo la marca aplicando completamente el

marketing mix y de esta manera aumentara la satisfaccion de los clientes.

2. Se sugiere implementar nuevos sabores y de esta manera expandir la carta para
gue el cliente tenga mas opciones al momento de elegir el producto, de la misma
manera innovar en las presentaciones de los mismos ya que esto mejorara la

experiencia del consumidor.

3. Se sugiere realizar estudios frecuentes para crear nuevas estrategias de precio
para reforzar la marca, desarrollar politicas de descuento segun los medios de

pago con el objetivo de fidelizar a sus clientes.

4. Se sugiere al gerente de la empresa reforzar la estrategia de promocion,
mediante la implementacién de un plan de marketing de redes sociales, y asi poder
llegar a futuros consumidores y asi mismo fortalecer el canal de venta online y crear

promociones atractivas al cliente.
5. Respecto a la plaza se recomienda adecuar sus instalaciones para que asi

pueda tener una mejor distribucion de sus ambientes y de esta manera transmitirle

comodidad a los clientes y asegurar su pronto regreso.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Items
Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores
. e, . . . . l’ 2
Se entiende asi a una mezcla de | L2 Mmedicion de esta variable Atributos principales
S empleara a la encuesta como Product
los principales componentes de | ., ™. . . roducto -
. . . técnica vy al cuestionario Atributos 3,4
las acciones ~de  intercambio estructurado como instrumento complementarios
comercial con los clientes en . . p
. o el cual estara conformado por 16 . Precio de mercado 5
lix | funciébn de cuatros aspectos o Precio -
« - preguntas disefiadas en escala Medios de pago 6
claves “cuatro P’s”: P producto), . —
. iz de Likert de acuerdo a las X Canales de promocion 7
P(precio), P (promocion) y P | . ; . Promocién -
dimensiones: P (producto), Formas de promoci6n 8,9,10
(plaza) (Kotler 'y Armstrong, P . P " P 'mas de p 1 7,
2017). (precio), (promocién) y Plaza Ubicacion 11
(plaza). Canales de distribucién 12
Infraestructura fisica del 1
negocio
Componentes tangibles lnfraels,trgctu(;al . 2
Resultado psicolégico en la | La mediciébn de esta variable ;cnooglcfa' € negom(cj)l 3
conducta del cliente reflejado en | empleara a la encuesta como resent?mon e
su estado de animo o en su | técnica y al  cuestionario persona
percepcion respecto al acto de | estructurado como instrumento, , Atencion de consultas 4
n | compra realizado, en otras | el cual estara conformado por 16 Capacidad de respuesta Atencion de pedidos S
palabras, equivale a la sensacion | preguntas disefiadas en escala Atencion de reclamos 6
de felicidad, deleite o agrado | de Likert de acuerdo a las Confianza en el producto 7
percibido por una persona o | dimensiones: Componentes reCIb_'dO _
conjunto de personas (cliente) al | tangibles, capacidad de Confiablidad Confl_anza en el servicio 8
momento que el proveedor de un | respuesta, confiabilidad y reC|b|dp _
servicio o producto cumple con | simpatia. Cumplimiento del 9
sus expectativas (Fernandez y servicio prometido
Bajac, 2018; Sayani, 2015). ) Cortesia en la atencion 10
Simpatia 11

Eficiencia del servicio

Anexo 2: Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING MIX A LOS CLIENTES DE UNA
FRANQUICIA INTERNACIONAL DE COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion sobre marketing

mix a los clientes, de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,

2022.

INSTRUCCIONES: Escala del 1 al 5, favor de marcar con una “X” el nimero que

mejor represente el grado en el que esta de acuerdo con las siguientes preguntas.



La tabla que se muestra a continuacion, presenta el significado de la escala

mencionada.
Nunca (N) Casi nunca (CN) A veces (AV) Casi siempre (CS) Siempre (S)
1 2 3 4 5
N2 Dimensiones / items Valoracién
V1l | MARKETING MIX
D1 | Producto N CN |AV |CS |S
1. La oferta de productos de pizza es atractiva para el cliente.
2. Los productos de la pizzeria son valorados por su sabor por

parte del cliente

3. La presentacion fisica de los productos es atractiva para los

clientes atendidos en el local.

4. La calidad de los productos es acompafiada por un trato

eficiente del personal de la pizzeria

D2 | Precio N CN |AV |CS |S
5. Se ofrecen precios por los productos de la pizzeria acordes

al mercado.
6. Se ofrecen diferentes medios de pago (en efectivo, tarjeta de

débito o de crédito) por el consumo en la pizzeria

D3 | Promocion N CN |AV |CS |S

7. La publicidad permite a los clientes conocer las

caracteristicas de los productos de la pizzeria

8. Se emplean diferentes formas de promocion a los clientes

gue acuden al negocio.

9. Se difunden promociones y descuentos por consumo a los

clientes a través de las redes sociales.

10. | El negocio oferta promociones que motivan llegar a sus
servicios.
D4 | Plaza N CN |AV |CS |S

11. | El local de la pizzeria se ubica en un lugar de facil

accesibilidad para los clientes




12.

Se emplean diferentes canales de venta (fisicos y

tecnoldgicos) de los productos de la pizzeria.




CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCION DEL CLIENTE DE UNA
FRANQUICIA INTERNACIONAL DE COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacién sobre la
satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022.

INSTRUCCIONES: Escala del 1 al 5, favor de marcar con una “X” el numero que
mejor represente el grado en el que esta de acuerdo con las siguientes preguntas.
La tabla que se muestra a continuacion, presenta el significado de la escala

mencionada.

Nunca (N) Casi nunca (CN) A veces (AV) Casi siempre (CS) Siempre (S)
1 2 3 4 5

Na Dimensiones / Items Valoracion

V2 | SATISFACCION DEL CLIENTE

D1 | Componentes tangibles N CN |AV | CS |S

1. Los clientes se muestran satisfechos con el ambiente o

instalaciones fisicas del negocio.

2. Los clientes se muestran satisfechos con la rapidez del

empleo de la facturacién electrénica por su consumo.

3. Los clientes se muestran satisfechos con la presentacion o

apariencia del personal que atiende en el negocio.

D2 | Capacidad de respuesta N CN |AV | CS |S

4, Los clientes se muestran satisfechos cuando se atienden
sus consultas en relacion a las caracteristicas de los

productos ofrecidos por la pizzeria.

5. Los clientes se muestran satisfechos con la atencién de sus
pedidos.
6. Los clientes se muestran satisfechos frente a la atencién a

sus reclamos.

D3 | Confiabilidad N CN |AY |CS | S
7. Los clientes sienten que reciben productos de calidad
8. Los clientes se muestran satisfechos con el servicio recibido

por el personal que atiende en la pizzeria.




9. La pizzeria cumple con ofrecer un servicio conforme a lo que
dice en su carta de presentacion.
D4 | Simpatia CN | AV | CS
10. | Los clientes se muestran satisfechos con la cortesia y
cordialidad recibida por el personal que atiende en la
pizzeria.
11. | Los clientes se muestran satisfechos con la rapidez de

atencion recibida por el personal que atiende en la pizzeria.




Anexo 3: Matriz de Validacién

Marketing mix y satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022

Criterios de evaluacion

: Relacion Relacion Relaciéon Relacion entre
Variable Dimensién ; i Opcion de respuesta entre la entre la entre el el itemy la '
Indicador items variable y la | dimensiony | indicador opcion de Observaciones
dimensién el indicador y el item respuesta ylo :
Si No Si No Si_ | No | si No recomendaciones
La oferta de ’ :
productos de Nunca ni‘:zla A sigriSIre Siempre
i @ veces P (5) X X X X
p;zzar esI @ (3) @
atractiva para el
Atributos cliente. @
principales Los productos Casi Casi
de la ’?Izzzr'a NL(T)Ca nunca A siempre S'e(?;’re X X X X
son valoraaos ) veces (4)
por su sabor por @ (3)
parte del cliente
La presentacion
fisica de los - :
Producto productos es | Nunca Casi A Casi Siempre X X X X
A (1) nunca veces siempre (5)
os
atendidos en el @
Atributos local.
complementarios La calidad de los
productos es Casi Casi
Marketing acompafiada Nunca nuii'a A Sie:]“;'re Siempre X X X X
1) (O]
mix por un trato ( @ veces @
eficiente del @ (3)
personal de la
pizzeria
Se ofrecen - .
Casi )
precios por los | Nunca niii'a A siempre Siempre | X X X
Precio de mercado productos de la | ) @ veces @) ®)
pizzeria acordes @ )
al mercado.
Se ofrecen
Precio diferentes X X X X
medios de pago | \nca Casi Casi Siempre
Medios de pado (en efectivo, ) nunca veﬁes siempre ©
pag tarjeta de débito @ ?) @
o de crédito) por )
el consumo en
la pizzeria
La  publicidad | \unca Casi A Casi Siempre
. i nunca siempre
Promocién Canales de permite a los @ @ veces ) ®) X X X X
promocién clientes conocer @)
las (2




caracteristicas
de los productos
de la pizzeria
8. Se emplean
diferentes Casi Casi
formas de | Nunca nunca A siempre Siempre
promocién a los | (1) @ veces @ ®)
clientes que @ 3)
acuden al
negocio.
9. Se difunden
promociones y . :
descuentos por | Nunca ni:i'a A Si;ﬁf,'re Siempre
consumo a los | @ @ veces @ ®)
clientes a través @ (3)
Formas de de ) las redes
promocién sociales. -
10. El negocio
oferta Nunca Casi A Casi Siempre
promociones @ nunca veces siempre ®)
que  motivan @) @) )
llegar a sus 2
servicios.
11. El local de la
izzeria se Casi Casi .
o Ebica en  un Nunca nunca A siempre Siempre
Ubicacion o (€] veces (5)
lugar de facil @ @) 4)
accesibilidad )
para los clientes
Plaza 12. Se emplean
diferentes Casi Casi .
Canales de canales,_ de | Nunca nunca A siempre Siempre
detribucio venta (fisicos y | () @ veces @) ®)
istribucion .
tecnolégicos) de @ (3
los productos de
la pizzeria.
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES ]
Apellidos 'y nombres del CARDOZA SERNAQUE MANUEL ANTONIO

experto:
Instituciéon donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Especialidad: MAGISTER EN GESTION DEL TALENTO HUMANO

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO SOBRE MARKETING AL CLIENTE

DE UNA FRANQUICIA INTERNACIONAL DE
COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022

Autor (s) del instrumento (s): ELABORACION PROPIA

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 3 4 5
CLARIDAD Los items estan redactados con X
lenguaje aprobado vy libre de
ambigliiedades acorde con los
sujetos muéstrales
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la
informacién  objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y
operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X

acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y
legal inherente a la variable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan X
organicidad légica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a
la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcion a las
hipotesis problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones
e indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
objetivos, hipétesis y variable de
estudio:

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través X
de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar
la realidad, motivo de la




investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan X
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable:
METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda X
con la escala valorativa del
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50
CINCUENTA

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no
valido ni aplicable)

[11.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

50 |
Sl

Lugar y fecha CHIMBOTE, PERU 2022

Firma




Matriz de Validacion

Marketing mix y satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022

Criterios de evaluacién
Relacion Relacion Relacion Relacion entre
Variable Dimensién Iialiczaler i Opcion de respuesta entre la entre la entre el elitemy la :
variable y la | dimensiény | indicador opcion de Observaciones
dimensién el indicador y el item respuesta ylo .
Si No Si No Si_ [ No | si No recomendaciones
1. La oferta de " "
Casi Casi .
Nunca ) Siempre
gir;zd:cms g: 0 mg)ca veﬁes sm(rz)pre (5)p X X X X
atractiva para el @ 3)
Atributos cliente.
principales 2. Los productos ! :
S c c .
de la pizzeria | Nunca nuﬁi'a A Sien??)lre Siempre X X X X
son valorados () veces ©)
b 2 @) 4
por su sabor por 5
parte del cliente @
3. La presentacion
fisica de los . :
Producto productos es | Nunca Casi A Casi Siempre X X X X
A (1) nunca veces siempre (5)
Iatractlva ] p?ra @ o (@)
os clientes
atendidos en el @
Atributos local.
complementarios 4. Lacalidad de los
. productos es ’ :
Marketing acompafiada Nunca Casi A Casi Siempre X X X X
. (1) nunca veces siempre (5)
mix p]gr‘ ;m trzt(: @ 7 o)
eficiente e
personal de la @
pizzeria
5. Se ofrecen . "
. c .
precios por los | Nunca n%ﬁi'a A sierﬁ?re Siempre
. (1) (5) X X X X
Precio de mercado productos de la @ veces (4)
pizzeria acordes @ (3)
al mercado.
6. Se ofrecen
Precio diferentes
medios de pago Nunca Casi Casi Siempre X X X X
Medios de pago (en efecti\/o’ (1) nunca veﬁes siempre (5)
pag tarjeta de débito @ @ @)
o de crédito) por )
el consumo en
la pizzeria
Canales de 7. La publicidad | Nunca Casi A Casi Siempre
Promocién > permite a los () nunca veces siempre (5)
promocion - @) 3 @) X X X X
clientes conocer (3)




las
caracteristicas
de los productos
de la pizzeria

@

8. Se emplean
diferentes Casi casi .
formas ) de | Nunca nunca A siempre Siempre
promocion a los (6} @ veces ) (5)
clientes que @ (3)
acuden al
negocio.
9. Se difunden
promociones y ! :
descuentos por | Nunca niﬁz'a A sigrif)lre Siempre
consumo a los (3] @ veces @ (5)
clientes a través @ (3
Formas de de las redes
promocién sociales. _
10. E negocio
oferta Casi Casi )
promociones Nl(T)Cﬂ nunca veﬁes siempre Sle(rg)pre
que motivan (2 @ (4)
llegar a sus )
servicios.
11. El local de la
Plzzeria S | Nunca cas A Casi Siempre
Ubicacion ubica en un @ nunca veces siempre ®)
lugar de facil 2 @ (4)
accesibilidad )
para los clientes
Plaza 12. Se  emplean
diferentes Casi casi .
Canales de canfllesf” de NL(T)C 2 1 nunca e/ées siempre S'e(’;‘)pre
distribucion venta (fisicos y @ v @)

tecnolégicos) de
los productos de
la pizzeria.

@

3




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES
Apellidos 'y nombres del MERCADO CORDOVA RIGOBERTO HONORIO

experto:
Institucién donde labora: MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE COISHCO
Especialidad: MAGISTER EN GESTION PUBLICA

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO SOBRE MARKETING AL CLIENTE

DE UNA FRANQUICIA INTERNACIONAL DE
COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022

Autor (s) del instrumento (s): ELABORACION PROPIA

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 3 4 5
CLARIDAD Los items estan redactados con X
lenguaje aprobado vy libre de
ambigliiedades acorde con los
sujetos muéstrales
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la
informacién  objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y
operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X

acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y
legal inherente a la variable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan X
organicidad légica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a
la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcion a las
hipotesis problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones
e indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
objetivos, hipétesis y variable de
estudio:

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través X
de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar
la realidad, motivo de la




investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimensién de la variable:

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda
con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

CINCUENTA

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no

valido ni aplicable)

[11.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

Lugar y fecha

50

CHIMBOTE, PERU 202

Firma




Matriz de Validacion

Marketing mix y satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022

Criterios de evaluacién

‘ Relacion Relacion Relacion Relacion entre
Variable Dimensién Iisliesaken fems Opcion de respuesta entre la entre la entre el elitemy la _
variable y la | dimensiény | indicador opcion de Observaciones
dimension el indicador y el item respuesta ylo ;
Si No Si No Si [ No | si No recomendaciones
La oferta de ! .
Casi Casi .
productos  de | Nunca nunca A siempre Siempre X X X X
pizza es @ @ veces ) ®)
atractiva para el @ 3)
Atributos cliente.
principales Los productos : "
. . Casi Casi .
de la pizzeria | Nunca nunca A siempre Siempre X X X X
son valorados (3] veces (5)
por su sabor por @ (3) @
5 2
parte del cliente @
La presentacion
fisica de los . :
Producto productos es | Nunca Casi A Casi Siempre X X X X
. (1) nunca veces siempre (5)
fos " cliontes S O
) 2
atendidos en el @
Atributos local.
complementarios La calidad de los
. productos es ’ :
Marketin = Casi Casi . X X X X
. 9 acompafiada Nt(T)ca nunca A siempre Sle(r;l)pre
mix pfqu ;m trz’[oI @ ve(?gs (4)
eficiente e
personal de la @
pizzeria
Se ofrecen . "
. c .
precios por los | Nunca n%ﬁi'a A sie,?]f)'re Siempre
i () (5) X X X X
Precio de mercado productos de la @ veces (4)
pizzeria acordes @ (3)
al mercado.
Se ofrecen
Precio diferentes
medios de pago Nunca Casi Casi Siempre X X X X
- en efectivo nunca A siempre P
Medios de pago (en P @ > veces 4 (5)
tarjeta de débito @ @ @)
o de crédito) por )
el consumo en
la pizzeria
Canales de La publicidad | Nunca Casi A Casi Siempre
Promocién > permite a los @ nunca veces siempre ®)
promocion - @ 3 @ X X X X
clientes conocer 3)




las
caracteristicas
de los productos
de la pizzeria

@

8. Se emplean
diferentes Casi casi .
formas ) de | Nunca nunca A siempre Siempre
promocion a los (6} @ veces ) (5)
clientes que @ (3)
acuden al
negocio.
9. Se difunden
promociones y ! :
descuentos por | Nunca niﬁz'a A sigrif)lre Siempre
consumo a los (3] @ veces @ (5)
clientes a través @ (3
Formas de de las redes
promocién sociales. _
10. E negocio
oferta Casi Casi )
promociones Nl(T)Cﬂ nunca veﬁes siempre Sle(rg)pre
que motivan (2 @ (4)
llegar a sus )
servicios.
11. El local de la
Plzzeria S | Nunca cas A Casi Siempre
Ubicacion ubica en un @ nunca veces siempre ®)
lugar de facil 2 @ (4)
accesibilidad )
para los clientes
Plaza 12. Se  emplean
diferentes Casi casi .
Canales de canfllesf” de NL(T)C 2 1 nunca e/ées siempre S'e(’;‘)pre
distribucion venta (fisicos y @ v @)

tecnolégicos) de
los productos de
la pizzeria.

@

3




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES
Apellidos 'y nombres del TEJADA CACERES ALYTHU BRIGITT

experto:
Institucién donde labora: MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE CASMA
Especialidad: MAGISTER EN GESTION PUBLICA

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO SOBRE MARKETING AL CLIENTE

DE UNA FRANQUICIA INTERNACIONAL DE
COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022

Autor (s) del instrumento (s): ELABORACION PROPIA

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 3 4 5
CLARIDAD Los items estan redactados con X
lenguaje aprobado vy libre de
ambigliiedades acorde con los
sujetos muéstrales
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la
informacién  objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y
operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X

acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y
legal inherente a la variable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan X
organicidad légica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a
la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcion a las
hipotesis problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones
e indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
objetivos, hipétesis y variable de
estudio:

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través X
de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar
la realidad, motivo de la




investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimensién de la variable:

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda
con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

CINCUENTA

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no

valido ni aplicable)

[11.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

Lugar y fecha

50

CHIMBOTE, PERU 2022

Firma




Matriz de Validacion

Marketing mix y satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022

Criterios de evaluacion
: Relacion Relacion Relacion Relacion entre
Variable Dimensién Indicador ftems Opcion de respuesta entre la _entre [a _entre el el |t¢rp yla :
variable yla | dimensiony indicador opcion de Observaciones
dimension el indicador y el item respuesta ylo
Si No Si No Si No Si No recomendaciones
1. Los clientes se
muestran . :
N Casi Casi " X X X X
Nunca . Siempre
Infraestructura satlsfechos con 1 nunca A siempre 5p
o ) el ambiente o (] @ veces ) (©)
fisica del negocio instalaciones @)
fisicas del @
negocio.
2. Los clientes se
muestran
satisfechos con Casi Casi . X X X X
Infraestructura 8 Nunca A ) Siempre
P la rapidez del 1 nunca siempre 5
Componentes tecnolégica  del empleo de la @ @ veces ) ®)
tangibles negocio pieo (3)
g g facturacion @
electrénica por
Su consumo.
3. Los clientes se
Satisfaccion muestran . , X X X X
. satisfechos con |\ nca Casi A Casi Siempre
del cliente Presentacién  del la presentacion i nunca Venes siempre 5)
personal o apariencia del @ @) @
personal que )
atiende en el
negocio.
4. Los clientes se
muestran X X X X
satisfechos
cuando se Casi Casi
L. i Nunca . Siempre
Atencion de 22§23|$25 Sgi (3] ke veﬁes siempre (5)p
consultas relacion a las @ (3) @
o 2
caracteristicas @
Capacidad de de los productos
respuesta ofrecidos por la
pizzeria.
5. Los clientes se
muestran . .
- Casi Casi . X X X X
- satisfechos con | Nunca A . Siempre
nunca siempre
Atencion de la atencién de (3] LEZ) veces |(4)p (5)
pedidos h 3
sus pedidos. @ (3)




Los clientes se

muestran Casi Casi .
Atencién de satisfechos Nl(T)ca nunca veﬁes siempre Sle(rg)pre
reclamos frente a la @ @ @)
atencion a sus )
reclamos.
7. Los clientes ! .
sienten que | Nunca Casi A casi Siempre
Confianza en el reciben e mg)ca veces sue(rz)pre ®)
producto recibido productos de o @
calidad
8. Los clientes se
muestran
satisfechos con |\ nca Casi A Casi Siempre
Confianza en el el servicio @ nunca veces siempre ©)
servicio recibido recibido por el @ 3 4
Confiabilidad personal  que 2
atiende en la
pizzeria.
9. La pizzeria
cumple con
ofrecer un | Nunca Casi A Casi Siempre
Cumplimiento  del servicio @ nunca veces siempre ©)
servicio prometido conforme a lo @ 3) 4)
que dice en su )
carta de
presentacion.
10. Los clientes se
muestran
satisfecho§ con Casi Casi _
Cortesia en la la  cortesia 'y Nufca nunca A siempre s'e’;‘pre
atencion cordialidad (3] @ veces ) (©)
recibida por el @ (3)
personal que
atiende en la
. . pizzeria.
Simpatia 11. Los clientes se
muestran
satisfechos con ! .
la rapidez de | Nunca Casi A Casi Siempre
Eficiencia del - @ nunca siempre ©)
servicio atencion @ veces (@)

recibida por el
personal que
atiende en la
pizzeria.

@

3




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del

experto:

Instituciéon donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacion:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARDOZA SERNAQUE MANUEL ANTONIO

MAGISTER EN GESTION DEL TALENTO HUMANO

CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCIOMN DEL

CLIENTE DE UNA FRANQUICIA INTERNACIONAL
DE COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022
Autor (s) del instrumento (s): ELABORACION PROPIA

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

3

4

5

CLARIDAD

Los items estan redactados con
lenguaje aprobado y libre de
ambigliiedades acorde con los
sujetos muéstrales

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacién  objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y
operacionales

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y
legal inherente a la variable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan
organicidad légica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a
la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcion a las
hipotesis problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones
e indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
objetivos, hipétesis y variable de
estudio:

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través
de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar
la realidad, motivo de la




investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan X
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable:
METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda X
con la escala valorativa del
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50
CINCUENTA

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no
valido ni aplicable)

[11.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

50 |
Sl

Lugar y fecha CHIMBOTE, PERU 2022

Firma




Matriz de Validacion

Marketing mix y satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022

Criterios de evaluacién

Relacion Relacion Relacion Relacion entre
ariable Dimensién Iisliesaken fems Opcion de respuesta entre la _entrela entre el el item y la _
variable y la | dimensiény | indicador opcion de Observaciones
dimension el indicador y el item respuesta ylo
Si No Si No Si [ No | si No recomendaciones
Los clientes se
muestran Casi Casi . X X X X
Infraestructura s.lansfechos con NL(T; 2 nunca A siempre Sle(r;l)p e
fisica del negocio el ambiente o @ veees @
instalaciones @ (3)
fisicas del
negocio.
Los clientes se
mu.e?trar? i o X M X X
satisfechos con asi asi .
Infraes,trL_Jctura la rapidez del Nunca nunca A siempre Siempre
Componentes tecnolégica  del | | (3] @ veces ) (©)
tangibles negocio emp eo_’de a (3)
facturacion )
electrénica por
Su consumo.
Los clientes se
Satisfaccion muestran ) _ X M X X
] satisfechos con |\ nca Casi Casi Siempre
del cliente Presentacion  del la presentacién o) nunca A siempre ®
personal o apariencia del @) Vegis 4)
personal  que 2
atiende en el
negocio.
Los clientes se
muestran X M X X
satisfechos
cuando se . .
) . atienden sus | Nunca Casi A Casi Siempre
Capacidad de Atencion de consultas on Ieh) nt;;)ca veces 5|e(n"11)pre ®)
respuesta consultas relacion a las o 3)
caracteristicas
de los productos
ofrecidos por la
pizzeria.




5.

Los clientes se
muestran

. Casi Casi !

L satisfechos con | Nunca A ; Siempre
Atencion de la atencion de (1) nuca veces siempre (O]
pedidos h @ )

sus pedidos. @ ®3)
6. Los clientes se
muestran Nunca Casi A _Casi Siempre
Atencion de satisfechos @ nunca veces siempre (5)
reclamos frente a la @ @) @
atencion a sus )
reclamos.
7. Los clientes Casi Casi )
Confianza en el ftlai?tt)zg que Nl(‘f)ca ng;:a veﬁes sie(r:)pre Sw(rg)pre
producto recibido productos de ® 3)
calidad
8. Los clientes se
muestran
satisfechos con |\ nca Casi A Casi Siempre
Confianza en el el servicio @ nunca veces siempre ©)
servicio recibido recibido por el @ ® @
Confiabilidad personal  que 2
atiende en la
pizzeria.
9. la pizzeria
cumple con
ofrecer Un | nunca | Casi A Casi Siempre
Cumplimiento  del servicio @ nunca veces siempre (5)
servicio prometido conforme a lo @ ® @
que dice en su 2)
carta de
presentacion.
10. Los clientes se
muestran
satisfechos, con Casi Casi ]
Cortesia en la la_ cortesia 'y | Nunca | ncq A siempre Stempre
oncis cordialidad @ @ veces ) ®)
atencion recibida por el @ (©)
personal  que
atiende en la
. . pizzeria.
Simpatia 11. Los clientes se
muestran
satisfec_hos con Casi Casi )
Eficiencia del la ra_lpldez de lef)ca nunca A siempre S'e(rgfre
servicio atencion @ veess @

recibida por el
personal  que
atiende en la
pizzeria.

@

®)




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del

experto:

Instituciéon donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacion:

MAGISTER EN GESTION PUBLICA

MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE COISHCO

MERCADO CORDOVA RIGOBERTO HONORIO

CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCION DEL

CLIENTE DE UNA FRANQUICIA INTERNACIONAL
DE COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022
Autor (s) del instrumento (s): ELABORACION PROPIA

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

3

4

5

CLARIDAD

Los items estan redactados con
lenguaje aprobado y libre de
ambigliiedades acorde con los
sujetos muéstrales

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacién  objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y
operacionales

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y
legal inherente a la variable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan
organicidad légica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a
la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcion a las
hipotesis problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones
e indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
objetivos, hipétesis y variable de
estudio:

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través
de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar
la realidad, motivo de la




investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimensién de la variable:

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda
con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

CINCUENTA

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no

valido ni aplicable)

[11.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

Lugar y fecha

50

CHIMBOTE, PERU 202

Firma




Matriz de Validacion

Marketing mix y satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote, 2022

Criterios de evaluacion

Relacion Relacion Relacion Relacion entre
Variable Dimensién isTeaglar R Opcion de respuesta entre la _entre la entre el elitemy la _
variable yla | dimensiony indicador opcion de Observaciones
dimension el indicador y el item respuesta ylo
Si No Si No Si | No | Si No recomendaciones
Los clientes se
muestran . )
N Casi Casi " X X X X
Infraestructura ;?T:Eif:r?tlos con e; NL(T)C a mz;;:a Veﬁes sie(n;)pre S'e(r;)pre
fisica del negocio instalaciones > @)
fisicas del
negocio.
Los clientes se
muestran
satisfechos con la Casi Casi . X X X X
Infraes}rgctura rapidez del Nunca nunca A siempre Siempre
Componentes tecnolégica del P | d | (3] @ veces (@) ®)
tangibles negocio empleo ~ de la (3)
facturacion )
electronica por su
consumo.
Los clientes se
Satisfaccion muestran . , X X X X
] satisfechos con 1a | \unca Casi Casi Siempre
del cliente Presentacién  del presentacién o i nunca A siempre 5)
personal apariencia del @ veg;s @
personal que )
atiende en el
negocio.
Los clientes se
muestran X X X X
satisfechos
cuando se Casi Casi _
Atencion de atienden sus Nufca nunca A siempre Slergpre
consultas consultas en @ @ veces ) ®)
relacion a las @ (3)
caracteristicas de
Capacidad de los productos
respuesta ofrecidos por la
pizzeria.
Los clientes se
muestran ) .
Atencion de satisfgf:hos con la | Nunca niii'a A Sigﬁ)'re Siempre X X X X
edidos atencion de sus () @ veces @ (©)
p pedidos. @ (3)




Los clientes se

Casi Casi )

L muestran Nunca A . Siempre
Atencion de satisfechos frente (3] e veces siempre (5)
reclamos > 2 )

a la atencién a sus @ 3)
reclamos.
7. Los clientes Nunca Casi A Casi Siempre
Confianza en el sienten que @ nunca veces siempre ©)
producto recibido reciben productos @ @) @
de calidad (2)
8. Los clientes se
muestran Casi Casi .
Confianza en el satlslfgchos con el | Nunca nunca A siempre Siempre
o 4 servicio  recibido @ @ veces @) (5)
A servicio recibido
Confiabilidad por el personal @ ®)
que atiende en la
pizzeria.
9. Lapizzeriacumple
con ofrecer un Casi Casi .
Cumplimiento  del servicio conforme NL(T)Ca nunca A siempre S'e(rgfre
servicio prometido alo que dice en su @ Veg;S @
carta de )
presentacion.
10. Los clientes se
muestran
satisfechos con la . .
P Casi Casi .
Cortesia en la cortesia N“fca nunca A siempre Sle?pre
atencion cordialidad (3] @ veces ) ©®)
recibida por el @ (3)
personal que
atiende en la
Simpatia pizzeria.
11. Los clientes se
muestran
satisfechos con la Nunca Casi A Casi Siempre
Eficiencia del rapidez de @ nunca veces siempre ©)
servicio atencion  recibida @ @) @)
por el personal )

que atiende en la
pizzeria.




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del

experto:

Instituciéon donde labora:

Especialidad:

Instrumento de evaluacion:

MAGISTER EN GESTION PUBLICA

TEJADA CACERES ALYTHU BRIGITT

MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE CASMA

CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCION DEL

CLIENTE DE UNA FRANQUICIA INTERNACIONAL
DE COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022
Autor (s) del instrumento (s): ELABORACION PROPIA

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

3

4

5

CLARIDAD

Los items estan redactados con
lenguaje aprobado y libre de
ambigliiedades acorde con los
sujetos muéstrales

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacién  objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y
operacionales

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y
legal inherente a la variable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan
organicidad légica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a
la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcion a las
hipotesis problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones
e indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
objetivos, hipétesis y variable de
estudio:

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través
de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar
la realidad, motivo de la




investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimensién de la variable:

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda
con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

CINCUENTA

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no

valido ni aplicable)

l11.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

Lugar y fecha

50

CHIMBOTE, PERU 2022

Firma




Anexo 4: Constancia de autorizacion

“Aflo del Fortalecimisnto de le Soberania Nacional®
A5, savado Mleve . . de 2022

Seriores:
Escuela de Administracién

Universidad César Vallejo — Campus .. ..Chimbote

A través del presente, yo )(wlu Gowo Tﬁmom , identificadof
con DNI N‘1ﬂ.~185‘%o P »
Praan WT  con el cargo de Gcren*e a'T\o« o, me dirjo a su

repmsenlada a fin de dar a conocer que las siguientes personas:
a) Mendez Alcalde Collin Giampierre
b) Chumacero Chavarry Kevin Alexander

Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada, Marketing mix y satisfaccién del
cliente de Pizza Hut 52, Chimbote, 2022

si B<] No[ ]

b) Emplear el nombre de organizacion dentro del referido trabajo
si[] mﬁ"’

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los
interesados.

Atentamente,




Anexo 5: Ficha Técnica

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING MIX A LOS CLIENTES DE UNA
FRANQUICIA INTERNACIONAL DE COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022

l.
11

1.2.
1.3.
1.4.
1.5.

1.6.
1.7.

1.8.

V.

DATOS INFORMATIVOS:

. Técnica e instrumento: Encuesta

Nombre del instrumento: Cuestionario

Lugar: Ciudad de Chimbote

Forma de aplicacién: Individual

Autor original: Chumacero Chavarry, Kevin Alexander.
Mendez Alcalde, Collin Gianpierre

Mediciéon: Marketing mix

Aplicado a: Clientes de una franquicia internacional de comida rapida,

Chimbote, 2022

Tiempo de aplicaciéon: 20 minutos.

. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

El objetivo del instrumento es Determinar la relacion entre Marketing mix y
satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022.

INSTRUCCIONES:

1. El cuestionario sobre variable marketing mix presenta 12 items, esta
constituido por las siguientes dimensiones Producto (items: 1, 2, 3y 4),
Precio (5 y 6), Promocién (7, 8,9y 10) y plaza (11 y 12).

2. Las alternativas para cada item cuentan con una valoraciéon de 1 a 5
puntos cada uno (Nunca = 1, Casi nunca = 2, a veces= 3, casi siempre
=4y Siempre =5).

3. Los niveles para describir la variable son: Buena, regular, Mala

MATERIALES NECESARIOS
Se necesitd envio del cuestionario online para obtener los resultados

estadisticos.



VI.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD

La validacion del instrumento fue sometido a un juicio por 3 expertos de la

Universidad César Vallejo y luego de la aceptacion se empez6 aplicar los

cuestionarios.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de Marketing Mix a los
clientes de una franquicia internacional de comida rapida, se aplicé una
prueba piloto; posterior a ello, los resultados serdn sometidos a los
procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por Hernandez y
Mendoza (2018); el célculo de confiabilidad que se obtuvo del instrumento
fue a= 0.84, resultado que a luz de la tabla de valoracion e interpretacion
de los resultados de Alfa de Cronbach se asume como una confiabilidad

buena, que permiti6 determinar que el instrumento proporciona la

confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° de elementos

0.84

12

EVALUACION DEL INSTRUMENTO

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSION

DIMENSIONES ITEMS
Producto 1,2,3y4
Precio S5y6
Promocién 7,8,9y10
Plaza 11y 12
PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE
Variable Independiente: Marketing Mix
Niveles A nivel Variable D1 D2 D3 D4
Mala 12-19 4-6 2-2 4-6 2-2
Regular 20-27 7-8 3-4 7-8 3-4
Buena 28 - 36 9-12 5-6 9-12 5-6
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CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCION DEL CLIENTE DE UNA

FRANQUICIA INTERNACIONAL DE COMIDA RAPIDA, CHIMBOTE, 2022.
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DATOS INFORMATIVOS:
. Técnica e instrumento: Encuesta
Nombre del instrumento: Cuestionario
Lugar: Ciudad de Chimbote
Forma de aplicacion: Individual
Autor original: Chumacero Chavarry, Kevin Alexander.
Mendez Alcalde, Collin Gianpierre
Medicion: Satisfaccion del cliente
Aplicado a: Clientes de una franquicia internacional de comida rapida,
Chimbote, 2022
Tiempo de aplicacion: 20 minutos.

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
El objetivo del instrumento es Determinar la relacion entre Marketing mix y

satisfaccion del cliente de una franquicia internacional de comida rapida, Chimbote,
2022.

INSTRUCCIONES:

1. El cuestionario sobre variable satisfaccion del cliente en la nueva era
digital presenta 11 items, esta constituido por las siguientes
dimensiones Componentes tangible (items: 1, 2 y 3), Capacidad de
respuestas (4, 5, y 6), confiabilidad (7, 8 y 9) y Simpatia 10y 11)

2. Las alternativas para cada item cuentan con una valoraciéon de 1 a 5
puntos cada uno (Nunca = 1, Casi nunca = 2, a veces= 3, casi siempre
=4y Siempre =5).

3. Los niveles para describir la variable son: Buena, regular, Mala

MATERIALES NECESARIOS
Se necesitd envio del cuestionario online para obtener los resultados

estadisticos.



IV. VALIDACION Y CONFIABILIDAD
La validacion del instrumento fue sometido a un juicio por 3 expertos de la
Universidad César Vallejo y luego de la aceptacion se empez6 aplicar los
cuestionarios.
Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de Satisfaccion del
cliente de una franquicia internacional de comida rapida, se aplicé una
prueba piloto; posterior a ello, los resultados serdn sometidos a los
procedimientos del método Alfa de Cronbach, citado por Herndndez y
Mendoza (2018); el célculo de confiabilidad que se obtuvo del instrumento
fue a= 0.83, resultado que a luz de la tabla de valoracién e interpretacion
de los resultados de Alfa de Cronbach se asume como una confiabilidad
buena, que permiti6 determinar que el instrumento proporciona la
confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach | N° de elementos
0.83 11

V. EVALUACION DEL INSTRUMENTO
DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSION

DIMENSIONES ITEMS
Componentes tangibles 1,2,3
Capacitacion de respuestas 4,5,6
Confiabilidad 7,8,9
Simpatia 10y 11

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE
Variable Independiente: Satisfaccion del cliente

Niveles A nivel Variable D1 D2 D3 D4
Mala 11-17 3-4 3-4 3-4 2-2
Regular 18 -25 5- 5-6 5-6 3-4
Buena 26 - 33 7 -9 7 -9 7 -9 5-6




Anexo 6: Calculo de la muestra
La muestra de los clientes, se determind utilizando la siguiente férmula:

Z%p.q.N

"TEWN-D+ 2%pq

Datos:

n =?

p = 05

qg = 05

E = 0.08
Z = 1.96
N = 1380
Reemplazo:

_ (1.96)%(0.5)(0.5) 1380
T (0.08)2 (1200—1)+(1.96)2(0.5)(0.5)

n = 300.68 = 301 clientes
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CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING MIX
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1 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3
2 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4
3 2 4 4 4 3 4 5 5 5 4 5
4 4 3 4 5 4 4 4 2 2 3 3
5 3 4 3 4 3 3 3 4 5 4 4
6 5 3 4 5 4 5 3 4 3 5 3
7 2 2 3 3 2 3 3 3 4 3 2
8 4 3 3 3 3 3 4 2 3 4 3
9 2 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3
10 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3
11 i 2 2 3 3 3 2 i 3 2 2
12 3 3 5 5 3 3 5 5 3 3 3
13 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4
14 5 3 4 4 3 3 4 4 3 5 3
15 3 2 4 3 3 2 4 3 3 3 2
16 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3
17 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3
18 3 4 3 4 3 3 3 2 2 2 2
19 3 2 4 3 3 3 3 3 3 3 2
20 2 2 3 3 3 2 2 2 3 2 3
0.36842 0.52632 0.56842 0.64211 0.27368 0.51316 0.77895 1.06316 0.72368 0.77895 0.63158
na de var/it 7.23684
k 12
alfa 0.846 - Inmdén El presente cilculo corresponde a un instrumento de 12 preguntas v se realizo a una
>0.9 lent muestra piloto de 20 personas, con una escala de liker de 1 a 5, desde la categoria
it I L excelente "Nunca" hasta la categoria "Siempre”, el orden es indistinto, pueden hacerlo en el orden
.’\ }_. I I contrario, &l caleulo sera el mismo
o = = >0,8 bueno
K -1 Vi
>0,7 aceptable LEYENDA DE CODIGOS
B=kiuw bueno
>0,6 cuestionable A=lEEnE
3=Regular
>N5 maln b
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CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO

suma de var/item ?

A E c ] E F e H [ J K L
1 2 3 4 5 6 7 8 g 10 1
=)
2 § :
&
=1
= :
= : ki & : ez F& i E 3
1 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3
2 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3
3 4 5 4 4 5 3 4 4 4 3 2
4 3 3 3 4 2 4 2 3 3 3 3
5 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4
6 3 3 3 5 3 3 2 4 4 4 4
T 2 3 3 3 2 2 2 3 2 4 3
8 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
10 4 3 3 3 4 4 3 3 2 3 3
11 3 3 3 4 3 3 4 3 2 4 4
12 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4
13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
14 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3
16 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3
17 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 2
18 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3
19 3 3 1 2 1 il 2 1 1 2 3
20 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2
0273684211 0.357894737 0526315789 0576315789 0831578947 0726315789 0.631578947 0555263158 0.681578947 03263

k

alfa

5.897
11 a
0.829

>0,9

Vil >0,8
ve | >0,7
>0,6

>0,5

Interpretacion

excelente
bueno
aceptable
cuestionable

malo

inaceptable

28
29
33
27
32
32
24
27
35
28
30
33
27
23
28
34
3
25
14
23

0.4105 2392368

El presente cileulo corresponde a un instrumento de 12 preguntas v se reali=6 a una muestra pilote de 20
personas, con una escala de liker de 1 a 3, desde 1a categoria "Nunca" hasta Ia categoria "Siempre”, el orden es

indistinte, puaden hacetlo en el orden contrario, el edleulo serd el misme

LEYENDA DE CODIGOS

B=kuw bueno
4=Bueno
3=Regular
2=kdalo
T=hduw malo
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