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RESUMEN

El objetivo principal de este estudio fue establecer la relacidon entre el marketing mix
y la satisfaccion del cliente en una empresa de servicios comerciales electronicos
en San Isidro, 2023. Para lograrlo, se utiliz6 una metodologia descriptiva-
correlacional que incluyé encuestas a una muestra de 86 clientes del area de
proyectos de la empresa. Los datos recopilados se analizaron a través de tablas de
frecuencia y pruebas de hipétesis utilizando el software SPSS ver.26. Los
resultados mostraron que el marketing mix se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en un 0,528, ademas el estudio confirmé la hipotesis
propuesta al obtener una significancia de 0,000, por debajo del nivel esperado de
0,01, rechazando asi la hip6tesis nula, lo que confirma areas de mejora en la
atencion al cliente, comunicacion, y precios ofrecidos. Las conclusiones resaltaron
la importancia de priorizar las necesidades del cliente usando las 4Cs del marketing
(consumidor, comunicacién, conveniencia y costo) en lugar de las 4Ps. Dando
importancia en mejorar la formacion del equipo de servicio al cliente, ajustar la
percepcion de valor con los precios ofrecidos, optimizar la experiencia del cliente

durante la adquisicion de servicios y fortalecer la comunicacion con los clientes.

Palabras clave: 4Cs, marketing mix, satisfaccion del cliente, servicios comerciales

electronicos.



ABSTRACT

The main objective of this study was to establish the relationship between the
marketing mix and customer satisfaction in an electronic commerce service
company in San Isidro, 2023. To achieve this, a descriptive-correlational
methodology was used, involving surveys of a sample of 86 clients from the
company's project area. The collected data were analyzed through frequency tables
and hypothesis tests using SPSS software ver.26. The results showed that the
marketing mix is significantly related to customer satisfaction at 0.528. Furthermore,
the study confirmed the proposed hypothesis by obtaining a significance value of
0.000, below the expected level of 0.01, thereby rejecting the null hypothesis,
confirming areas for improvement in customer service, communication, and offered
prices. The conclusions highlighted the importance of prioritizing customer needs
using the 4Cs of marketing (consumer, communication, convenience, and cost)
rather than the 4Ps. Emphasis was placed on improving the training of the customer
service team, adjusting the perceived value through offered prices, optimizing the
customer experience during service acquisition, and strengthening communication

with customers.

Keywords: 4Cs, marketing mix, customer satisfaction, e-commerce services.



l. INTRODUCCION

El marketing evolucioné desde un enfoque comercial inicial hasta convertirse en
una disciplina cientifica independiente a comienzos del siglo XX en Estados Unidos.
Esto llevé a la inclusibn de unidades de marketing en muchas empresas,
destacando el surgimiento del marketing mix como una teoria fundamental para
alcanzar objetivos comerciales mediante la satisfaccion de las necesidades del

mercado (Banabakova et al., 2017; Yépez et al., 2021).

En el mundo contemporaneo, el marketing se convirtié en una herramienta
esencial para atraer y retener clientes, satisfaciendo sus necesidades en un
mercado competitivo. La comprension y aplicacion efectiva del mix de marketing
fueron cruciales para el éxito empresarial en un entorno en constante evolucién

debido a las tecnologias emergentes y la competencia global (Correa, 2022).

Por otra parte, los servicios en el comercio electronico han transformado el
comercio, generando oportunidades innovadoras y nuevas formas de operacion
empresarial. Estos servicios son alternativas valiosas para los departamentos de
ventas, comercializacion y servicio al cliente, mejorando la gestién de relaciones

con los clientes a través de sistemas en linea (Mohammadi y Sohrabi, 2018).

En el Peru, en el afio 2010, se introdujo la factura electronica mediante la
Resoluciéon de Ley N° 188-2010/Sunat. Esta normativa establecié el Sistema de
Emisién Electrénica de Facturas (SEE), el cual se implement6 bajo la supervisiéon
de la Sunat. EI SEE se configur6 como una plataforma que brindo a los
contribuyentes la opcidon de emitir facturas en formato digital, con una validez

equivalente a la de las facturas en papel (Redaccion Gestion, 2023).

Es por ello que la empresa estudiada operaba en diversos sectores, con un
enfoque en servicios comerciales electronicos, ha enfrentado problemas
relacionados con el Marketing Mix en su area de facturacién electrénica. En relacion
a los consumidores, ha experimentado dificultades intermitentes en la conectividad
con la SUNAT y ha tenido problemas esporadicos en la emision de comprobantes
electrénicos, lo que ha afectado la calidad y ha resultado en retrasos en los
procesos. Algunos clientes han expresado su deseo de mayor personalizacion en
los comprobantes, pero en ciertas instancias, la empresa ha ofrecido solo plantillas
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estandar, lo que ha generado una molestia en esos clientes. Ademas, los costos de
la empresa, aunque son ligeramente mas elevados que los de la competencia, a
pesar de destacar la calidad del servicio, han afectado la percepcién de algunos

clientes.

En lo que respecta a la conveniencia, los clientes han expresado sus
preferencias en cuanto a horarios y dias de atencion, pero en algunas ocasiones
se han sentido incbmodos debido a retrasos esporadicos en la implementacion de
comprobantes electrénicos. Ademas, ha habido desacuerdos de programacion con
auditorias internas de los clientes, generando una incomodidad. En lo que respecta
a la comunicacion, a pesar de ofrecer canales interactivos, ha habido retrasos
esporadicos en la respuesta a las consultas de los clientes, lo que ha resultado en
comentarios y observaciones puntuales sobre la calidad del servicio de atencion al

cliente.

Por consiguiente, este estudio tuvo una justificacion tedrica, ya que
contribuy6 y amplio el conocimiento con estudios previos en donde se demostraba
como el marketing mix impactaba en la satisfaccion del cliente, sirviendo para
investigaciones posteriores, ademas de ser esencial para potenciar el desempefio
y la expansion de las organizaciones. Desde una perspectiva metodoldgica, ya que
a través de la recoleccién y el estudio de datos cuantitativos permitio evaluar de
manera precisa la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente. Con
respecto a la justificacion practica de este estudio, los resultados no sélo
enriquecieron el conocimiento teodrico, sino que también ofrecieron
recomendaciones para mejorar las tacticas de marketing mix orientadas a mejorar
la satisfaccion del cliente, lo que, a su vez, condujo a un mejor desempefio

empresarial.

En base a lo expuesto previamente, se definié como el objetivo principal de
este estudio: Establecer la relacién entre marketing mix y la satisfaccion del cliente
del area de proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en
San Isidro, 2023, sefialando como objetivos especificos: (a) Determinar como el
consumidor se relaciona con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de
una empresa de servicios comerciales electrénicos en San lIsidro, 2023, (b)
Determinar cémo el costo se relaciona con la satisfaccién del cliente del area de
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proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San lIsidro,
2023 (c) Determinar como la conveniencia se relaciona con la satisfaccion del
cliente del area de proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos
en San Isidro, 2023, y finalmente (d) Determinar como la comunicacion se relaciona
con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios

comerciales electrénicos en San Isidro, 2023.

Por lo tanto, se plante6 como situacion problematica general: ¢ Qué relacion
tiene el marketing mix y la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 20237, presentando
los siguientes problemas especificos: (a) ¢ Coémo el consumidor se relaciona con
la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electronicos en San Isidro, 2023?, (b) ¢ Como el costo se relaciona
con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electronicos en San lIsidro, 2023?, (c) ¢ Como la conveniencia se
relaciona con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electronicos en San Isidro, 20237, y finalmente (d) ¢, Como la
comunicacién se relaciona con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de

una empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023?.

De igual manera se planteé como hipétesis general: Hi: Existe relacion
entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023, HO: No existe
relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente del area de proyectos de
una empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023,
mencionando las siguientes hipotesis especificas: (a) Existe relacion entre el
consumidor y la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023, (b) Existe relacion entre el
costo y la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electronicos en San Isidro, 2023 (c) Existe relacion entre la
conveniencia y la satisfaccion del cliente del &rea de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023, y finalmente (d) Existe
relacion entre la comunicacion y la satisfaccion del cliente del area de proyectos de

una empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023.
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Il. MARCO TEORICO

Como puntos de referencia a nivel internacional, se menciona el articulo de
Shumba y Ferreira (2023), donde tuvieron como el objetivo principal analizar la
relacion entre las expectativas de calidad y la satisfaccion del cliente en compras
en linea. Se emple6 un método descriptivo en cuanto a la metodologia, que incluyo
la creacion de un cuestionario y la recopilacion de 237 respuestas validas mediante
una muestra de conveniencia. Se aplico un andlisis de regresiéon para evaluar las
hipotesis planteadas. Los hallazgos mostraron que las expectativas de calidad en
la informacion, el servicio y el producto influyen de forma considerable en la
satisfaccion del cliente al realizar compras en linea. Los consumidores se sintieron
satisfechos cuando sus expectativas en términos de comunicacion, entrega puntual
y la integridad y excelencia de los productos se cumplieron. Concluyeron que
satisfacer estas expectativas de calidad puede potenciar la satisfaccion en el cliente
y promover la lealtad hacia las compras en linea. Se consider6 este antecedente
ya que guarda relacion con la variable satisfaccion del cliente, ya que este estudio
destaca que la calidad influye en la satisfaccion y preservacion de los clientes,

alcanzando asi su fidelizacion.

Por otra parte Ajina et al., (2023) donde el objetivo general de este andlisis
fue examinar como la calidad en el servicio de billetera movil se relaciona con la
satisfaccion y la fidelidad en el cliente. La metodologia utilizada en este estudio fue
cuantitativa donde incluyé la adquisicion de datos a través de un encuesta
respondido por 557 colaboradores y realizaron un analisis estadistico. Los
hallazgos revelaron que la calidad en el servicio en la billetera movil influye
significativamente en la fidelidad y satisfaccion en el cliente. También se observo
gue la satisfaccion en el cliente cumple el rol de intermediario en la relacion entre
la calidad de la prestacion del servicio y la fidelidad del cliente hacia el proveedor
de servicios en la billetera movil. Concluyeron que el estudio resalta la relevancia
de elevar la calidad en el servicio de billetera movil con el propoésito de elevar tanto
la satisfaccion como la lealtad en el cliente. Este estudio se relaciona con nuestra
variable satisfaccion del cliente ya que la calidad en la prestacién del servicio influye

en la satisfaccion y fidelidad del cliente.
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Igualmente, tenemos a Mihani y Maulidani (2023), donde su objetivo general
fue analizar la relacion entre el marketing mix y las decisiones de compra de los
clientes. La metodologia utilizada fue una encuesta con 100 clientes de la empresa,
evaluando las variables del marketing mix. En cuanto a los resultados se
destacaron que todas las variables del marketing mix ejercen una influencia
significativa en las elecciones de compra realizadas por los clientes, siendo el costo
la variable de mayor influencia en dichas decisiones. Concluyeron la relevancia del
marketing mix como un elemento crucial en las decisiones del marketing, instando
a las organizaciones a prestar atencion a todas sus variables para maximizar su
efectividad en este proceso. Se tomod en cuenta este antecedente ya que guarda
relacion con nuestra variable marketing mix en donde se observa que, el marketing
mix que lleva la empresa, influye en las elecciones de compra de los clientes, lo

gue conlleva a tener clientes leales y satisfechos.

Por otro lado tenemos al articulo de Fachriyan et al., (2022), donde tuvieron
como objetivo principal analizar la relacion entre el marketing mix y la ventaja
competitiva por las mipymes en los mercados electrénicos. La metodologia utilizada
fue el modelado de ecuaciones estructurales (SEM) y encuestaron a 174 Mipymes
en mercados electronicos en Indonesia, como Tokopedia, Shopee y Bukalapak. Los
resultados demostraron que la combinacion de elementos del marketing mix tuvo
un impacto favorable y considerable en la ventaja competitiva, destacando que el
producto fue el elemento mas influyente. Concluyeron que las Mipymes deben
prestar atencién a los aspectos relacionados con el producto, como la optimizacion
de imagenes, variaciones, descripciones y actualizaciones de informacion, para
desarrollar un alto nivel de ventaja competitiva en los mercados electrénicos. Este
estudio tiene relacién con nuestra variable marketing mix puesto que la variable
guarda una relacion con la ventaja competitiva lo que resalta la importancia de

mantener una posicion en el mercado.

Asi mismo, en el articulo de Mohammadi y Sohrabi (2018), donde tuvieron
como el objetivo principal analizar la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion
del cliente de manera electrénica. Utilizaron una metodologia descriptiva-
correlacional, encuestando a 384 individuos que habian realizado compras en

tiendas en linea. Los resultados demostraron que los componentes del mix del
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marketing generan una influencia positiva y notable en la satisfaccion en el cliente,
especialmente cuando se combina con una gestion efectiva de la relacion con el
cliente electrénico. Concluyeron la importancia del marketing mix para mantener a
los clientes satisfechos y atraer a nuevos clientes, o que puede ofrecer a las
organizaciones una ventaja competitiva sostenible en el mercado. Este estudio se
relaciona con nuestra variable marketing mix ya que destaca la relevancia de la
variable en la satisfaccién del cliente y su impacto en la competitividad de la

empresa.

Por otra parte en el articulo de Ravipa et al., (2017), donde su objetivo
principal fue analizar la relacion entre el marketing mix y la intencion de recompra
de los consumidores en el mercado electronico en Tailandia, con el fin de
proporcionar informacion valiosa para las organizaciones que operan en esta
industria. Para realizar la investigacion, se utiliz6 un método de investigacion de
tipo cuantitativo, en la que se encuesté a un total de 400 personas que habian
realizado compras en linea en un mercado electrénico. Los resultados del estudio
mostraron que el mix del marketing tiene un impacto de gran relevancia en la
intencidn de recompra de los consumidores en el mercado electrénico en Tailandia,
en particular, los consumidores valoran la calidad del producto, el precio justo y la
facilidad de acceso al mercado electronico. Concluyeron que el estudio proporciona
informacion valiosa para las organizaciones que se desenvuelven en el mercado
electrénico en Tailandia, ya que sugiere que deben prestar atencion a los factores
de producto, precio y lugar con el objetivo de potenciar la experiencia de compra
en linea y fomentar la lealtad del cliente. Se consider6 este antecedente ya que
guarda relacion con nuestra variable marketing mix ya que el estudio entrega datos
acerca de las elecciones de los compradores en internet, lo que puede ayudar a las

empresas a desarrollar estrategias de marketing mix mas efectivas.

Como referencia previa a nivel nacional, se mencionan a Florian et al.,
(2022), donde tuvieron como el objetivo principal analizar la relacion entre la
implementacion de la gestibn por procesos y la satisfaccion del cliente. La
metodologia utilizada fue con un enfoque de estudio mixto, donde se utilizaron
técnicas como la encuesta hacia los clientes de la empresa en donde los resultados

del andlisis demostraron que la aplicacion de la gestion de procesos impacto de
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manera favorable en la satisfaccion del cliente. Se observé un aumento en el nivel
de satisfaccion de los clientes en varios ambitos, tales como la calidad de atencion,
el tiempo de espera y el coste del servicio. Concluyeron que la implementacion de
la gestion por procesos influyé positivamente en la satisfaccion en el cliente, se
observd un incremento en esta variable en diferentes aspectos, tales como el
periodo de espera, el servicio al cliente y el costo del servicio. Se tom6 en cuenta
este antecedente ya que guarda relacion con nuestra variable satisfaccion del
cliente ya que se evidencia que al ofrecer una calidad de servicio en todo el proceso

genera una satisfaccion en el cliente.

Ademas, en el estudio de Diaz et al., (2022) donde tuvieron como el objetivo
principal analizar la relacion entre el marketing mix y las ventas online, para ello, Se
empled un enfoque metodoldgico de correlacion descriptiva, mediante un corte
transversal de disefio no experimental, tomando en consideracion un enfoque de
naturaleza cuantitativa, se aplicé una encuesta a una muestra de 108 clientes,
revelando una conexion significativa entre la combinacion de estrategias de
marketing y las ventas en linea, donde concluyeron que la investigacion demostro
gue el mix del marketing Juega un papel crucial en el aumento de las ventas de la
empresa y hay una correlacion importante entre las estrategias de marketing y las
ventas en linea. Por lo tanto, se recomienda a la empresa que siga implementando
tacticas del mix del marketing con el propdsito de potenciar sus ventas en linea.
Se tomo en consideracion este antecedente ya que esta relacionado con nuestra
variable marketing mix, dado que esta investigacion aporta informacion valiosa para
la empresa y para cualquier otra empresa que busque mejorar sus ventas en linea

a través del uso del marketing mix.

Del mismo modo, en la investigacion llevada a cabo por Morocho y Santos
(2018), donde tuvieron como el objetivo principal analizar la relacion entre la calidad
de servicio y la satisfaccion en el cliente. Este analisis se llevo a cabo empleando
una metodologia de estudio transversal y un andlisis de correlacién, utilizando un
enfoque cuantitativo a través de encuestas como herramientas para recolectar
informacion en una muestra de 69 clientes. A fin de calcular dicha relacion, se aplico
el analisis estadistico Spearman, demostrando una asociacion directa y

significativa. Concluyeron que la calidad funcional y las expectativas son aspectos
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clave para la satisfaccion del cliente por ende, a medida que el cliente experimente
mas satisfaccion, también aumenta la excelencia del servicio. Este estudio tiene
relacion con nuestra variable satisfaccion del cliente ya que se demuestra que
cuando se brinda un servicio de alta calidad a los clientes, podemos llegar a

satisfacerlos y retenerlos.

Finalmente tenemos a Marin (2017), donde tuvieron como objetivo principal
analizar la relacion entre las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) y
la satisfaccion del cliente. La metodologia se realiz6 mediante una encuesta a 300
participantes. Los resultados demostraron que la implementacién de TIC en los
comercios influye de manera beneficiosa en la satisfaccion del cliente, dado que
estos consumidores perciben beneficios como confianza, servicio de alta calidad y
mejores precios. Ademas, se hallé que la satisfaccion en el cliente influye en su
lealtad hacia el establecimiento. Concluyeron que la innovacién en las TIC puede
mejorar la satisfaccion del cliente en el comercio, lo que puede impulsar la fidelidad
de los clientes hacia el negocio. Se considerd este antecedente ya que guarda
relacion con la variable satisfaccion del cliente ya que aporta evidencia de que las
(TIC) en los comercios mejora la satisfaccion del cliente, esto demuestra la
relevancia de la tecnologia en la actualidad con el fin de proporcionar un servicio

superior al cliente y promover su satisfaccion.

Por otro lado, ha habido multiples teorias que se ocupan de la variable
relacionada con el marketing mix, como fue la teoria de las 4Ps, por primera vez,
esta teoria fue introducida en la década de 1950 por el académico E. Jerome
McCarthy de la Universidad de Michigan. Los cuatro componentes que constituyen
las 4Ps son la plaza, la promocién, el precio y el producto. Estas 4Ps también son
referidas como el marketing mix, ya que se sostiene que al emplear estas cuatro
categorias de manera conjunta, se puede desarrollar la estrategia global de una
empresa (Yépez et al., 2021, pag. 2051). Se consider6 esta teoria debido a su
relacion con la variable marketing mix, ya que esto tiene un efecto directo en como
la empresa se muestra ante su clientela y como influye en sus decisiones de

compra.

Siguiendo con nuestra variable marketing mix, una de las mas destacadas

se refiere a la teoria de las 4Cs desarrollada por Robert Lauterborn en 1990, un
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destacado profesor académico de una universidad en Carolina del Norte, segun se
menciona en el estudio de Penny (2016). Donde Lauterborn propuso que el
compuesto de las 4Ps del marketing se enfoque desde la perspectiva
organizacional, lo cual se considera como un enfoque limitado. En contraste,
propuso reemplazarlas por las 4Cs, donde otorgan darle mas relevancia al enfoque
del cliente. Estas 4Cs hacen referencia al cliente, la comunicacién, la comodidad y
el costo (Yépez et al., 2021, pag. 2053). Esta teoria se relaciona con nuestra
variable marketing mix ya que amplia la perspectiva del marketing mix tradicional,
centrandose en la importancia del cliente al considerar sus necesidades y
preferencias como elementos centrales en la formulacion de estrategias de

marketing.

No obstante, se puede encontrar otra teoria de importancia, denominada
también como los 12 elementos de la mezcla del marketing. Segin Avila (2015),
McCarthy fue quien popularizé la idea del marketing mix en la década de 1960. Se
atribuye a Neil Borden la creacion de esta teoria, el cual en 1950 fue definido por
"mezcla de doce elementos”. Estos componentes son mezclados por las empresas
en distintas conexiones con el propésito de ejercer influencia al momento de elegir
qué comprar por parte del consumidor. Los componentes mencionados abarcan la
investigacion, los vendedores, la promocion, la exhibicién, la marca, el servicio, la
distribucion, las redes de distribucion, el precio, la publicidad, el disefio del producto
y el embalaje (Yépez et al., 2021, pag. 2051). Esta teoria se considero relevante ya
gue enriquece y diversifica los elementos que las organizaciones deben tomar en
consideracion al disefiar sus estrategias de marketing, lo cual repercute en la

percepcion por parte del cliente y su nivel de satisfaccion.

Con respecto a la evaluacion del grado de felicidad experimentado por los
consumidores, existe la teoria de la piramide de Maslow donde hay una relacion
directamente relacionada con el cumplimiento de los deseos innatos y el desarrollo
espontaneo de los seres humanos. Una vez que se satisfacen las necesidades
fisicas béasicas, surgen otras mas elevadas que se vuelven predominantes en el
individuo, superando las necesidades fisioldgicas urgentes. Y una vez que estas
necesidades han sido satisfechas, emergen nuevas prioridades de un nivel superior

y asi sucesivamente. Esto refleja la organizacion jerarquica de las necesidades
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humanas béasicas en términos de su importancia relativa, las cuales se clasifican
en: autorrealizacion, reconocimiento, afiliacion, seguridad y fisiolégicas (Doubront,
2020, pag.3). Se consider6 esta teoria debido a su relaciébn con nuestra variable
satisfaccion del cliente, puesto que puede suministrar informacién de gran valor
sobre la manera en que las empresas pueden satisfacer las necesidades y anhelos
de los consumidores, influyendo en su nivel de satisfaccion y lealtad hacia la

empresa.

En el contexto conceptual de la primera variable marketing mix, se hizo
referencia a Kubicki (2018), donde define que se trata de un concepto en marketing
que abarca todas las herramientas disponibles para los expertos en marketing con
el fin de ejecutar estrategias eficaces y cumplir sus objetivos de penetracion y
ventas en el mercado de interés. Referente a la primera dimension que es el
consumidor se refiere que la tactica relacionada con el producto se dirige en la
solucién brindada al cliente, asegurandose de ofrecer lo que realmente busca
mediante el estudio de su comportamiento de compra, por otra parte la segunda
dimensién del costo lo define como la estrategia de precios que implica el
desembolso global para el consumidor, abarcando el coste de compra, el coste de
adquisicién, uso y eventual abandono del producto, ademas de los gastos
asociados a los complementos, por otra parte la tercera dimension que es la
comunicacion donde menciona que es una comunicacion pura, mas colaborativa
en su naturaleza y destinada a fomentar un dialogo entre la compafiia y el potencial
cliente. El propdsito consiste en que esta comunicacion no se origine unicamente
en la empresa, sino que también se genere a través de la interaccion con los
consumidores y por ultimo tenemos a la cuarta dimension que es la conveniencia
donde lo define como el espacio en el que se elaboran las estrategias de
distribucion que requiere que el especialista en marketing se ponga en el lugar del
cliente para entender las facilidades de acceso necesarias para que adquiera el

producto.

En el contexto conceptual de la segunda variable satisfaccion del cliente, se
hizo referencia a Morocho y Santos (2018), donde lo define como respuesta
emocional que surge al comparar la experiencia brindada por un producto o servicio

con las perspectivas previas del consumidor en situaciones donde los resultados
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son por debajo de las expectativas, el consumidor experimenta insatisfaccion. En
caso de que los resultados sean superiores, el consumidor se siente complacido y
satisfecho superando sus expectativas. Referente a la primera dimensién calidad
funcional percibida lo define como una diferencia que se da entre las expectativas
que tiene el cliente antes de que se le proporcione el servicio y su apreciacion tras
haberlo experimentado. Esto se relaciona con la manera en el cual se proporciona
el servicio, la percepcion del cliente acerca de como es tratado y como esto
contribuye a la imagen de la empresa, por otra parte la segunda dimension calidad
técnica percibida la define como las cualidades intrinsecas del servicio, donde se
llevan a cabo los procedimientos requeridos para adquirir el servicio o producto,
mientras que el trabajador acompana al cliente en cada etapa hasta que alcance
su meta. De igual manera tenemos a nuestra tercera dimensién confianza donde la
define como la imagen que la empresa proyecta, apoyada en su reputacion,
contribuciéon social, calidad, y otros elementos y por ultimo tenemos a la cuarta
dimensién expectativa que la define en como los clientes crean expectativas sobre
un producto o servicio antes de comprarlo. Luego, después de la compra, comparan
esas expectativas con el rendimiento real, calificAndolo como mejor o peor. Cumplir

con estas expectativas fideliza al cliente y lo convierte en un cliente potencial.
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion:

3.1.1. Tipo de investigacion:

Segun lo planteado por Escudero y Cortez (2018), este método de analisis
se encontré dentro del ambito de investigacion basica. Este tipo de estudio se
distingue por su enfoque exclusivo en la construccion de bases tedricas, sin abordar
aspectos practicos adicionales. Su objetivo principal fue generar nuevos
conocimientos o enriquecer los existentes, contribuyendo al desarrollo del
conocimiento cientifico. La investigacién basica se orienta hacia la identificacion de
leyes o principios fundamentales, asi como hacia una comprensién mas profunda
de los conceptos en una determinada disciplina. En este sentido, se considera un

punto de partida esencial para la evaluacion de fendmenos y sucesos (pag.19).
3.1.2. Disefio de investigacion:

Para esta busqueda de informacion se empledé el método de manera
descriptiva el cual se respald6 por Guevara et al., (2020) y de acuerdo con Martinez
(2018). Este analisis descriptivo busco definir en detalle los elementos clave de
conjuntos consistentes de fendmenos similares mediante un enfoque sistematico y
riguroso. El investigador tiene la flexibilidad de asumir diferentes roles, como
observador imparcial, participante activo observador o participante total. Se recopilé
informacion de manera sistemética y se compar6é con fuentes confiables para

obtener un panorama completo y detallado de los fendbmenos estudiados (pag.166).

De igual manera se adopt6 un enfoque cuantitativo para este analisis, Neil y
Cortez (2018) mencionaron previamente que este enfoque tiene como objetivo
principal obtener conocimientos esenciales y comprender de manera objetiva la
realidad, involucra la obtencion y evaluacion de informacién empleando ideas y
variables que tienen la capacidad de ser cuantificados. El analisis cuantitativo se
fundamenta en la formulacion de pruebas de procesos rigurosos de obtencion y
evaluacion minuciosa de informacion provenientes de multiples fuentes y se aplican
herramientas estadisticas, informaticas y mateméaticas con el objetivo de obtener
resultados de relevancia y significancia. Este enfoque buscé validar o corroborar

las proposiciones de manera deductiva formuladas en la investigacién mediante la
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elaboracion de suposiciones respaldadas por fundamentos teoricos. Estas
hipétesis son sometidas a mediciones para corroborar o refutar su validez y

determinar la presencia de una conexion entre las variables examinadas (pag.69).

Por otra parte, se clasifico como un estudio correlacional, de acuerdo con las
afirmaciones presentadas por (Guillen et al., 2020, pag.73). En este tipo de
investigacion, se pretende establecer la medida de conexion o asociacion existente
en relacion a las variables examinadas. Con ese propdsito se midié cada variable
de manera independiente, seguida de una descripcién detallada y un analisis de
sus vinculos. El objetivo principal fue comprender cémo una variable puede influir
0 estar relacionada con el comportamiento de otras variables en el contexto del
estudio. Esta metodologia permite detectar estructuras y direcciones repetitivas, asi
como determinar posibles conexiones de causa y consecuencia entre las variables

investigadas.

Figura 1: Conexion entre las variables

V1: Marketing mix

V2: Satisfaccion al cliente
Donde:
M = Muestra
V1 = Marketing mix
V2 = Satisfaccion al cliente
r = Conexion entre variables

Ademas de lo mencionado anteriormente, se utilizé un disefio de enfoque no
experimental, tal como lo plantearon Arias y Covinos (2021). Este estilo de
estructura de estudio se caracteriza por no aplicar ninguna intervencion o

manipulacion intencional de variables. Los participantes son valorados en su
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contexto original, sin modificar ninguna alteracion o condicion. Ademas, las
variables de estudio no son alteradas, sino que se mantienen en su estado original.
De este modo, se pretende obtener una percepcién mas auténtica y representativa
de las relaciones entre las variables, observando como se comportan en su

contexto natural sin intervencion externa (pag. 78).

Terminando con un enfoque transversal, segun las palabras de Rodriguez y
Mendivelso (2018), se trata de un tipo de disefio de estudio que se enfoca en la
observacion individual y tiene dos metas principales: descripcion y analisis. Ademas
denominado como investigacion de estudio de prevalencia o encuesta transversal,
su proposito fundamental es determinar la frecuencia con la que ocurre una
circunstancia particular identificada dentro del grupo de personas bajo
investigacion. En este enfoque, se recolectd informacion de las personas en un

momento especifico, sin intervencion alguna por parte del investigador (pag.142).

3.2. Variables y operacionalizacion:

3.2.1. Variable 1: Marketing mix

3.2.1.1. Definicion conceptual: El marketing mix es un concepto en marketing que
abarca todas las herramientas disponibles para los expertos en
marketing con el fin de ejecutar estrategias eficaces y cumplir sus
objetivos de penetracion y ventas en el mercado de interés (Kubicki,
2018).

3.2.1.2. Definicion operacional: ElI mix del marketing fue medida por las
dimensiones llamadas consumidor, costo, conveniencia y comunicacion
gue seran aplicadas con el instrumento del cuestionario.

3.2.1.3. Dimensiones: Con respecto a las dimensiones de nuestra variable
Marketing mix estaban constituidas por 4 dimensiones: consumidor,
costo, comunicaciéon y conveniencia.

3.2.1.4. Indicadores: Los indicadores totales de la variable marketing mix estaban
constituidos por: Ofrecer lo que busca el cliente, estudiar comportamiento
de compra, precios al cliente, disponibilidad de pago, comunicacion
cooperativa, contactos con los clientes, comprension de comodidades y
empatia con el cliente (ver anexo 1).

3.2.2. Variable 2: Satisfaccion del cliente
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3.2.2.1.

3.2.2.2.

3.2.2.3.

Definicion conceptual: Respuesta emocional que surge al comparar la
experiencia brindada por un producto o servicio con las perspectivas
previas del consumidor en situaciones donde los resultados son por
debajo de las expectativas, el consumidor experimenta insatisfacciéon. En
caso de que los resultados sean superiores, el consumidor se siente
complacido y satisfecho superando sus expectativas (Morocho y Santos,
2018).

Definicion operacional: La satisfaccion del cliente fue evaluada y medida
por las 4 dimensiones las cuales eran: expectativas, la confianza, la
calidad técnica percibida y la calidad funcional percibida, que seran
aplicadas con el instrumento del cuestionario.

Indicadores: Los indicadores totales de nuestra variable satisfaccion del
cliente estaban constituidos por: Trato al cliente, percepcién del servicio,
creacion de imagen, caracteristicas del servicio, procesos del servicio,
guia del cliente, reputacién del servicio, valor agregado, cohesién con el
cliente, desempefio de las caracteristicas, comparacion de servicios y

cliente potencial (ver anexo 1).

3.2.3. Escala de medicién:

En el desarrollo de nuestro estudio, se optd por utilizar una escala de

evaluacion ordinal para ambas variables, tal como propuesto por Castro (2019).

Esta escala nos permitié establecer una clasificacion jerarquica de los datos, tanto

en sentido positivo como negativo (pag.18).

3.3. Poblacién, muestra y muestreo:

3.3.1. Poblacion: De acuerdo a lo indicado por Arias y Covinos (2021), y en las

investigaciones previas realizadas por Mejia (2005) y Arias (2012), en las

cuales se establecidé la definicidbn de poblacibn como una colectividad de

individuos que comparten atributos parecidos, independientemente de su

tamafio. Es importante tener en cuenta que la determinacion de la poblacién

es responsabilidad del investigador, quien establece una descripcion clara 'y

precisa dentro del contexto de estudio. Es valido mencionar que los términos

"poblacién” y "universo" son intercambiables y se refieren a el conjunto
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3.3.2.

3.3.3.

completo de elementos sujetos a la investigacion (pag.113). En nuestro
estudio, la poblacién objetivo consté de un total de 110 empresas que
llamaremos “clientes” del area de proyectos de la empresa de servicios
comerciales electronicos, el cual fue brindada dicha informacion por el jefe
del area.

Criterios de inclusién: Jefe o representante de cada empresa que esta
constantemente activo en todo el proceso de facturacion.

Criterios de exclusién: Trabajadores que forman parte del equipo de
facturacion de cada empresa, pero que solo son usuarios y entran
ocasionalmente.

Muestra: En concordancia con Hernandez y Mendoza (2018, p.232), se
definié la muestra como el conjunto mas reducido o segmento de individuos
seleccionados de un grupo de personas o interés, en donde la muestra fue
elegida al azar asegurando su representatividad y permitir la generalizacion
de los resultados al conjunto completo. Durante la etapa de la obtencion de
informacion, se obtuvieron datos concretos del conjunto de participantes con
el propdsito de obtener conclusiones relevantes y significativas. Por lo tanto,
utilizamos un muestreo aleatorio simple de tipo probabilistico en nuestra
investigacion que fue la representacién a nuestra poblacién el cual fue
calculado para poder evaluar nuestro objetivo de estudio, con un resultado
de muestra de 86 clientes para poder ser evaluados con nuestros
instrumentos.

Muestreo: Llevamos a cabo un muestreo simple aleatorio de naturaleza
probabilistica en nuestra investigacion, de acuerdo a lo sefialado por Loayza
et al., (2019) Debido a que los componentes que integraban la muestra
fueron seleccionados de manera aleatoria, donde no se tomo en cuenta el
criterio subjetivo del investigador, la probabilidad de ser elegidos fue igual
para todos ellos (pag.533). Por lo tanto en nuestro analisis utilizamos la

siguiente formula:
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3.4.

Figura 2: Célculo para el tamafio de muestra

n= Z*-p-q-N
e*-(N-1)+Z*-p-q

Donde,

n = Tamafio de la muestra

N = Poblacion

Z = Valor expresado en desviaciones tipicas y que esta en funcién de un nivel de

Confianza dado
P = Probabilidad de ocurrencia (éxito)
Q = Probabilidad de no ocurrencia (fracaso)
e = Error de estimacion
Fuente: Loayza et al., (2019)
n= 1.96° (0.5) x (0.5) x 110 —> n=86
(0.05)? x (110-1) + (1.962) x (0.5) x (0.5)

Donde:

n="2?
Z=1.96
p=0.5
g=0.5
e= 5%
N=110

Unidad de andlisis: De acuerdo con Arias y Covinos (2021), el elemento del

analisis fue el punto focal del estudio, dado que fue el elemento primordial

que se investigo y en torno al cual se construy0 la totalidad del estudio (pag.

234). Es por eso que en nuestro estudio, se considerd a todos los clientes

de la muestra con un total de 86 representantes de cada empresa como

unidad de analisis para la encuesta, debido a que todos ellos han adquirido

nuestros servicios, estan constantemente activos en todo el proceso de

facturacion y siguen siendo clientes de la empresa.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

En lo referente al enfoque metodoldgico que se aplico en este estudio, se

decidio utilizar una encuesta como principal instrumento para recabar la informacion

requerida. Segun Falcon et al., (2019), citando a Garcia (1986), se considera una

27



tactica que se basa en técnicas controladas de estudio, a través de los cuales se
obtiene y analiza informacion secuencial de un conjunto de casos seleccionados
representativos de individuos o de una muestra mas grande, con el propdsito de
explorar, analizar, comunicar o describir una serie de particularidades (pag.3). Por
lo tanto, en este estudio se empled una encuesta como herramienta para recabar
datos relevantes de los clientes aplicando un conjunto de preguntas, en el cual
sirvié en la consecucion de los propositos de la investigacion.

Asimismo, en este analisis, se emple6 el cuestionario como método de
obtencion de informacion el cual sera nuestro instrumento, en concordancia con las
ideas planteadas por Castro (2019). Segun el autor, lo describié como un conjunto
de preguntas donde el cuestionario es cuidadosamente elaborado y planificado con
el proposito de obtener informacion precisa y crucial para alcanzar los objetivos
principales del estudio. El cuestionario se considera una herramienta sistematica y
estructurada utilizada para extraer datos esenciales del elemento de estudio, que
representa la base central del problema del objeto de investigacién (pag. 21). Por
esta razon, en esta investigacion se aplicaron dos instrumentos constituidos por un
total de 30 interrogantes, el cual fue dirigido a nuestros clientes que conforman la
muestra de 86 jefes 0 representantes de cada empresa en cuestion, cuyas
respuestas de evaluacién permitieron obtener los hallazgos relevantes de esta
evaluacion.

Ademas, en nuestro estudio se optd por utilizar la escala de Likert como
técnica de evaluacion, basandonos en las afirmaciones de Matas (2018). Esta
escala se emple6 como una herramienta psicométrica para medir el consenso o
discrepancia entre los involucrados con respecto a una serie de afirmaciones o
enunciados. Se utilizO una escala graduada que permitié clasificar de manera
sistemética las respuestas de los individuos clasificados segun su grado de acuerdo
(pag. 39). En otras palabras, los participantes debieron escoger una de las opciones
ofrecidas en la escala de la encuesta para medir un determinado resultado. La
escala consto de diferentes niveles o categorias, y los participantes debieron indicar
en cual se encontraban segun su percepcion o experiencia. A continuacion se

presentan las opciones disponibles en la escala:

Tabla 1: Escala de Likert
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Escalas Puntajes
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Fuente: Elaboracion propia

El proceso de validacion en relacion a nuestras variables se consiguio

mediante un analisis y aprobacién de profesionales en el campo.

Tabla 2: Evaluacion por juicio de expertos

Validador DNI Especialidad
Gonzales Moncada, Teresa 25728455 Met. de la investigacion
Marianella
Linares Sanchez, Guillermo Gilberto 06814148 Met. de la investigacidn
Larroche Cueto, Benito Armando 10618780 Marketing y negocios
Davila Laguna, Ronald Fernando 22423025 Gestidn y produccion

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Procedimientos:

Para proceder a recolectar la informacion, se emple6 un cuestionario como

instrumento para llevar a cabo la encuesta y recopilar la informacion requerida. Se

solicité el permiso al jefe de area de proyectos el cual se le explico el propdsito de

estudio para recabar la informacion de los clientes que pertenecen a la misma area

de la empresa de servicios comerciales electronicos, el cual fue entregado sin

dificultad.

Luego se aplicé la encuesta, enviando un correo a la muestra conformada

por los 86 jefes o representantes de cada empresa indicando responder la encuesta

solicitada en el enlace adjunto, para este proposito se utilizé el formulario de

Google, el cual al ser completada se resguardo y no se expuso hinguna informacién

personal de los encuestados ya que son anénimos.
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3.6. Meétodo de andlisis de datos:

Hicimos uso del sistema SPSS V. 26 para examinar los datos de la
informacion recopilada, lo que posibilitd la obtencidn de datos estadisticos precisos
y significativos, que fueron luego interpretados. Considerando las herramientas de
investigacion, se utilizaron tablas y graficos para poder analizar las variables en su
medio natural sin necesidad de manipularlas el cual fueron organizadas en tablas
de frecuencias, respondiendo a cada objetivo especifico, finalmente se
comprobaron las hipotesis especificas con el rho de Spearman planteadas en esta
investigacion.

3.7. Aspectos éticos:

Con respecto al analisis se fundamenté siguiendo los términos que se

mencionan seguidamente:

e Se aplicé imparcialidad en la administracién utilizando la informacion
recopilada de las encuestas como base, garantizando la preservacion
integra de los datos obtenidos sin llevar a cabo ninguna manipulacién.

e La independencia y la privacidad fueron garantizadas en la
recoleccion de informacion, manteniendo en secreto los nombres de
los clientes y preservando la privacidad de las percepciones
manifestadas en este instrumento.

e Se siguieron rigurosamente los métodos estadisticos y los métodos

apropiados para verificar la exactitud de la data recolectada.
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V. RESULTADOS

En este segmento, los datos estadisticos derivados de un estudio por medio de
encuestas con una muestra de 86 clientes del area de proyectos de la empresa
fueron revisados. Se efectudé un estudio descriptivo de la variable analizada
empleando tablas de frecuencia en el software estadistico SPSS ver.26. Esto se
hizo para examinar la correlacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente
del area de proyectos de una empresa de servicios comerciales electrénicos, en
respuesta a la problemaética planteada. Ademas, se realizaron pruebas de hipétesis
para evaluar la correlacion entre estas dos variables utilizando la medida de
correlacion de Spearman, permitiendo identificar una posible relacion entre ambas

variables.

Objetivo especifico 1: Determinar como el consumidor se relaciona con la
satisfaccion del cliente del &rea de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electronicos en San Isidro, 2023.

Tabla 3: Dimension Consumidor

Dimensién Consumidor

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 8 9,3 9,3 9,3
Regular 47 54,7 54,7 64,0
Alto 31 36,0 36,0 100,0

Total 86 100,0 100,0

Porcentaje

Bajo Regular Alto
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Interpretacion: Los resultados presentados en la tabla y figura reflejaron la
dimension consumidor, en estos datos, el 36,05% de los clientes encuestados
indic6 que hubo una alta atencion en cubrir las necesidades del consumidor,
mientras tanto, el 54,65% mencioné que hubo una regular atencién en cubrir sus
necesidades, sefialando areas de mejora, y el 9,30% expreso6 una baja atencion al
consumidor, lo que planteaba preocupaciones sobre problemas notables en la

ejecucion de proyectos.

Objetivo especifico 2: Determinar como el costo se relaciona con la satisfaccion
del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios comerciales

electronicos en San Isidro, 2023

Tabla 4: Dimensién Costo

Dimensién Costo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Baja 2 2,3 2,3 2,3
Regular 42 48,8 48,8 51,2
Alto 42 48,8 48,8 100,0
Total 86 100,0 100,0

Porcentaje

Baia Reqular Alto

Interpretacion: Los resultados presentados en la tabla y figura reflejaron la

dimensidén costo, en estos datos, el 48,84% de los clientes encuestados indico que
hubo una alta aceptacién en el costo, mientras que el mismo 48,84% indic6 que
hubo una regular aceptacién en el costo, dando a entender que muchos clientes no
estan muy conformes con los costos ofrecidos por la empresa, y el 2,33% expreso
una baja aceptacion en el costo, lo que se observa que algunos clientes no
concuerdan con el costo ofrecido.
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Objetivo especifico 3: Determinar como la conveniencia se relaciona con la
satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios

comerciales electrénicos en San Isidro, 2023

Tabla 5: Dimension Conveniencia

Dimensién Conveniencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Baja 7 8,1 8,1 8,1
Regular 36 41,9 41,9 50,0
Alta 43 50,0 50,0 100,0
Total 86 100,0 100,0

Porcentaje

Baja Regular Alta

Interpretacion: La informacion mostrada en la tabla y figura reflejaron la dimension
conveniencia, en estos datos, el 50% de los clientes encuestados indic6 que hubo
una alta facilidad en adquirir los servicios de la empresa, mientras que el 41,86%
indicé que hubo una regular facilidad, y el 8,14% expres6 una baja facilidad en

adquirir los servicios de la empresa.

Objetivo especifico 4: Determinar como la comunicacién se relaciona con la
satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electrénicos en San Isidro, 2023

Tabla 6: Dimensién Comunicacién

Dimensién Comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Baja 6 7,0 7,0 7,0
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Regular 33 38,4 38,4 45,3
Alta 47 54,7 54,7 100,0
Total 86 100,0 100,0

Porcentaje

Baja Regular Alta

Interpretacion: La informacion mostrada tanto en la tabla como en la figura
reflejaron la dimensién comunicacién, en estos datos, el 54,65% de los clientes
encuestados indicO que hubo una alta interaccion de comunicacion con ellos,
mientras que el 38,37% indico que hubo una regular interaccion, dando a entender
gue muchos clientes no estdn muy conformes con el nivel de comunicacién ofrecido
por la empresa, y el 6,98% expreso una baja comunicacion, lo que se observa que
algunos clientes podrian sentirse insatisfechos o desconectados debido al nivel de
comunicacién que experimentaron con la empresa.

Figura 3: Dimensiones de la variable satisfaccion del cliente

Dimensiones de la variable Satisfaccion del Cliente

70.00% 65.12%
) v 59.30%
60.00% °8.14% 54.65%
]
St 43.02% '

39.53%

40.00%

30.00% 24.42%

2ot 10.47%

10.00% 2.33% 1.16%
0.00%
CALIDAD FUNCIONAL CALIDAD TECNICA CONFIANZA EXPECTATIVA
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Interpretacion: En la evaluacion de la satisfaccion del cliente, se analizaron cuatro
dimensiones clave. Respecto a la calidad funcional percibida, el 58,14% destaco
una alta calidad, el 32,56% mencion6 una percepcion regular y el 9,30% expreso
baja calidad. En cuanto a la calidad técnica percibida, el 54,65% la consider¢ alta,
el 43,02% la describié como regular y el 2,33% la vio como baja. En lo referente a
la confianza, el 59,30% expresd una alta confianza, el 39,53% la reporté como
regular y solo el 1,16% la consider6 baja. Finalmente, en la dimension de
expectativa, el 65,12% sefialé una alta expectativa, el 24,42% la describi6 como
regular y el 10,47% la identificé como baja. Estos datos revelan diferentes niveles
de percepcion que indican areas de satisfaccion y oportunidades de mejora en cada

dimension evaluada.

Hipétesis general:

Hi: Existe relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente del area de
proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San lIsidro,
2023

HO: No existe relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente del area
de proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro,
2023

Tabla 7: Prueba de Hipdtesis entre Marketing Mix y Satisfaccion del cliente

Correlaciones

Satisfaccion

Marketing Mix del Cliente

Rho de Spearman  Marketing Mix Coeficiente de correlacion 1,000 ,528"
Sig. (bilateral) . ,000
N 86 86
Satisfaccion del Cliente  Coeficiente de correlacion ,528™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 86 86

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

Interpretacion: Los datos registrados indicaron una correlacion entre el marketing
mix y la satisfaccion del cliente en el area de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electrénicos. Se registré un indice de correlacion de 0,528,
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demostrando una relacibn moderada entre ambas variables. Ademas, la
significancia (bilateral) de 0,000 resultd inferior al nivel anticipado de 0,01,
aceptando de esta manera la hipé6tesis formulada en el estudio y rechazando la

nula.

Hipotesis especifica 1:

H1: Existe relacion entre el consumidor y la satisfaccion del cliente del area de
proyectos de una empresa de servicios comerciales electrénicos en San Isidro,
2023.

HO: No existe relacion entre el consumidor y la satisfaccion del cliente del area de
proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San lIsidro,
2023

Tabla 8: Prueba de Hipdtesis entre el Consumidor y la Satisfaccion del cliente

Correlaciones

Dimension Satisfaccion del
Consumidor Cliente
Rho de Dimension Coeficiente de correlacion 1,000 ,390™
Spearman  Consumidor Sig. (bilateral) ) ,000
N 86 86
Satisfaccion del Coeficiente de correlacion ,390" 1,000
Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 86 86

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

Interpretacion: En la tabla se presenté una correlacién entre el consumidor y la
satisfaccion del cliente en el ambito de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electronicos. El coeficiente de correlacion mostrado, que se situ6 en
0,390, sefialaba una conexién baja. También, la significancia (bilateral) alcanzé el
nivel de 0,000, por debajo del umbral esperado (0,01), confirmando asi la validez

de la hipotesis en este estudio.
Hipotesis especifica 2:

H1: Existe relacion entre el costo y la satisfaccion del cliente del area de proyectos

de una empresa de servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023.
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HO: No existe relacion entre el costo y la satisfaccion del cliente del area de
proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San lIsidro,
2023.

Tabla 9: Prueba de Hipétesis entre el Costo y la Satisfaccién del cliente

Correlaciones

Dimension Satisfaccion

Costo del Cliente
Rho de Spearman  Dimension Costo Coeficiente de correlacién 1,000 ,400™
Sig. (bilateral) . ,000
N 86 86
Satisfaccion del Cliente  Coeficiente de correlacion ,400™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 86 86

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

Interpretacion: La informacion proporcionada en la tabla sugirié una relacion entre
el costo y la satisfaccidon del cliente del area de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electronicos. El resultado de la medida de correlacion
conseguido, situado en 0,400, sefial6 una correlacion moderada. Ademas, la
significancia (bilateral) registrada de 0,000 fue menor al nivel esperado (0,01),

respaldando asi la hipétesis planteada en este estudio.

Hipodtesis especifica 3:

H1: Existe relacion entre la conveniencia y la satisfaccion del cliente del area de
proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San lIsidro,
2023.

HO: No existe relacion entre la conveniencia y la satisfaccion del cliente del area de
proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San lIsidro,
2023.

Tabla 10: Prueba de Hipdtesis entre la Conveniencia y la Satisfaccion del cliente

Correlaciones

Dimensién Satisfaccion

Conveniencia del Cliente
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Rho de Spearman Dimension Conveniencia Coeficiente de correlacion 1,000 ,667"

Sig. (bilateral) . ,000

N 86 86
Satisfaccion del Cliente  Coeficiente de correlacion ,667" 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 86 86

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

Interpretacion: Los datos presentados en la tabla evidenciaron una correlacion entre
la conveniencia y la satisfaccion del cliente en el area de proyectos de una empresa
de servicios comerciales electronicos. El indice de correlacion observado fue de
0,667, indicando una conexién alta. La significancia (bilateral) obtenida, con un
valor de 0,000, resulté ser de menor magnitud al nivel esperado (0,01), lo que validé

la hipotesis planteada de este estudio.

Hipdtesis especifica 4:

H1: Existe relacion entre la comunicacién y la satisfaccién del cliente del area de
proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San lIsidro,
2023.

HO: No existe relacion entre la comunicacién y la satisfaccion del cliente del area
de proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro,
2023.

Tabla 11: Prueba de Hipétesis entre la Comunicacion y la Satisfaccion del cliente

Correlaciones

Dimensién Satisfaccion

Comunicacion del Cliente

Rho de Spearman Dimensién Comunicacién Coeficiente de correlacion 1,000 ,500™
Sig. (bilateral) . ,000
N 86 86
Satisfaccion del Cliente Coeficiente de correlacion ,500™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 86 86

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: El andlisis presentado en la tabla previa, se destacé una correlacion
entre la comunicacién y la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electronicos. El valor del coeficiente de
correlacién observado, situado en 0,500, sugiere una relacion moderada entre
ambas variables. Ademas, el nivel de significancia (bilateral) observado de 0,000,
fue inferior al umbral esperado (0,01), lo que respaldd la validez de la hipotesis

presentada en este estudio.
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V.  DISCUSION:
Objetivos especificos:
Obijetivo especifico 1:
El primer objetivo especifico de este analisis se centr6 en determinar como el
consumidor se relaciona con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de
una empresa de servicios comerciales electrénicos en San lIsidro, 2023. Los
resultados mostraron que el 36,05% percibe que hay una alta atencién en cubrir las
necesidades del consumidor lo que indica un nivel solido de satisfaccién. No
obstante existe el 54,65% que indica que hubo una regular atencion en cubrir sus
necesidades y una pequeia parte del 9,30% indican que hay una baja atencion al
consumidor.
De acuerdo con la informacion mostrada en los resultados, se nota que un
porcentaje significativo de clientes percibe una regular o baja atencién en cubrir sus
necesidades, lo cual plantea preocupaciones sobre problemas en la ejecucion de
proyectos que generan insatisfaccion en el cliente. Este contexto tiene una relacion
directa con la pregunta 3 del Anexo 3, que menciona que "Los procedimientos
establecidos por SUNAT, son compartidos con el cliente para su conformidad, la
empresa tiene un diagnostico de él". En este sentido, la forma en que la empresa
aborda los procedimientos establecidos por SUNAT y cdmo comparte esta
informacion con el cliente puede afectar directamente la percepcion del consumidor
en cuanto a la calidad del servicio y su satisfaccion. Sila empresa no logra compartir
de manera efectiva y clara estos procedimientos con el cliente, puede tener un
impacto en cédmo el cliente percibe la atencién recibida y la calidad del servicio
ofrecido, lo que a su vez impactaria en su satisfaccion general.
Estos descubrimientos estan en linea con investigaciones previas que han
analizado la correlacion entre el consumidor y la satisfaccién del cliente. En el
contexto del consumidor, se puede mencionar el estudio de Shumba y Ferreira
(2023) donde se evidencid que las expectativas de calidad en la informacion, el
servicio y el producto influyen de forma considerable en la satisfaccion del cliente
en compras en linea. Los consumidores se sintieron satisfechos cuando sus
expectativas en términos de comunicacion, entrega puntual y la integridad y
excelencia de los productos se cumplieron. Asimismo, el estudio de Mihani y

Maulidani (2023) encontro que todas las variables del marketing mix ejercen una
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influencia significativa en las elecciones de compra realizadas por los clientes,
siendo el costo la variable de mayor influencia en dichas decisiones. Estos
hallazgos demuestran la importancia de comprender como el consumidor se
correlaciona con la satisfaccion del cliente y como se ve afectada por factores como
las expectativas sobre calidad y el precio, los cuales inciden en las decisiones de
compra y, en consecuencia, en la satisfaccién del cliente. Ademas, el estudio de
Diaz et al., (2022) reveld una relacion importante entre el mix del marketing y las
ventas en linea, evidenciando que el marketing mix juega un rol crucial en el
incremento de los niveles de ventas de la compafiia. Esto también esta
intrinsecamente relacionado con el consumidor, dado que las tacticas del marketing
mix pueden ejercer una influencia directa en el proceso de eleccion de compra vy,
por consiguiente, en la satisfacciéon del cliente.

En pocas palabras, todas estas investigaciones convergen en la importancia de
comprender cémo la interacciéon del consumidor influye en la satisfaccion del
cliente, ademas de como el marketing mix afecta las decisiones de compray el nivel
de satisfaccion del cliente. Estos resultados respaldan la relevancia de este objetivo
especifico y como influye en las acciones de los consumidores del area de

proyectos de una empresa de servicios comerciales electrénicos.

Obijetivo especifico 2:

El segundo objetivo de este analisis se centrd la atencion en determinar como el
costo se relaciona con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023. Los hallazgos
se observaron que el 48,84% de los encuestados manifestd que hubo una alta
aceptacion en el costo que logro satisfacer al cliente, mientras que el mismo 48,84%
indicé que hubo una regular aceptacion en el costo, dando a entender que muchos
clientes no estan muy conformes con los costos ofrecidos por la empresa, y el
2,33% expresd una baja aceptacion en el costo, lo que se observa que algunos
clientes no estan de acuerdo con el costo ofrecido.

Ahora, al relacionar esto con la pregunta 7 del Anexo 3, que aborda la efectividad
de la disponibilidad de pago del cliente debido a los buenos precios ofertados,
encontramos una conexién clara con el tema del costo. En este caso, la pregunta

7 se enfoca en como la disponibilidad de pago del cliente se ve influenciada por los
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precios ofrecidos, lo que esta estrechamente relacionado con la percepcion del
costo por parte del cliente. En esencia, esta relacibn muestra la importancia de
brindar precios atractivos para garantizar la efectividad de la disponibilidad de pago
del cliente, lo que a su vez impacta en la satisfaccion del cliente, evidenciando la
influencia directa del costo en la experiencia general del cliente. Estos resultados
evidencian que existe casi la mitad del nimero de clientes expresan como regular
el costo de la empresa, lo que evidencia una problematica de mejora para la
empresa del area de proyectos de servicios comerciales electrénicos.

Para respaldar estos hallazgos, se puede mencionar el estudio de Mihani y
Maulidani (2023), donde se encontrd una correlacion significativa entre el marketing
mix y las decisiones de compra de los clientes, siendo el costo la variable de mayor
influencia en dichas decisiones. Ademas, la teoria de las 4Cs desarrollada por
Lauterborn en 1990, destaca la importancia de la conveniencia (costo y
accesibilidad) como elemento clave en la conexion con el cliente y su nivel de
satisfaccion. De igual manera, el articulo de Fachriyan et al. (2022) mostré que la
combinacion de elementos del marketing mix tuvo un impacto favorable y
considerable en la ventaja competitiva, destacando que el costo fue un elemento
influyente. Por otro lado, el estudio de Diaz et al. (2022) demostrd una correlacion
relevante entre el mix del marketing y las ventas en linea, confirmando la influencia
del costo en las elecciones realizadas por los clientes.

Los hallazgos de este analisis sefialan una conexion positiva entre el costo y la
satisfaccion del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electréonicos. Estos resultados coinciden con investigaciones
anteriores, a nivel tanto nacional como internacional, subrayan la importancia del
costo como un factor determinante en la satisfaccion del cliente y el impacto que

tiene en las decisiones de compra.

Obijetivo especifico 3:

Para el tercer objetivo especifico del estudio, centrado en determinar como la
conveniencia se relaciona con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de
una empresa de servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023. Los
resultados segun la encuesta, muestran que un 50,00% indic6 que hubo una alta

facilidad en adquirir los servicios de la empresa lo que contribuyo a la satisfaccion
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del cliente, mientras que el 41,86% indicé que hubo una regular facilidad sefialando
areas a mejorar del ce la empresa, y el 8,14% expreso una baja facilidad en adquirir
los servicios de la empresa, esta situacion indica problemas significativos que
deben ser atendidos.

Este contexto tiene relacion directa con la pregunta 8 del anexo 3 ya que el hecho
de que los clientes expresen sus preferencias en cuanto a horarios y dias de
atencion, tanto virtual como presencialmente, refuerza la relevancia de la
conveniencia en la satisfaccion del cliente. Esta adaptacion a las necesidades
individuales de los clientes demuestra un enfoque centrado en el cliente, enfocado
en priorizar la comodidad y la facilidad de acceso, elementos fundamentales para
potenciar la satisfaccién del cliente en el area de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electronicos.

Basandose en los resultados presentados, queda claro que la conveniencia
desarrolla un rol fundamental en la satisfaccion del cliente. La conveniencia engloba
la facilidad para acceder a los servicios de la empresa, la atencion a las
necesidades del cliente y la comodidad en la ejecucion de los proyectos. La
informacion muestra que una alta facilidad y comodidad en la adquisicion de
servicios estan directamente relacionadas con una mayor satisfaccion del cliente,
mientras que las dificultades en este aspecto generan preocupaciones y areas de
mejora, lo que puede influir negativamente en la satisfaccion del cliente en el area
de proyectos.

Para respaldar esta evidencia se pueden comparar con el estudio de Guillen et al.
(2020) destaca la importancia de la comodidad y la facilidad de acceso en la
prestacion de servicios como factores clave para la satisfaccion del cliente.
Ademas, la teoria de las 4Cs desarrollada por Lauterborn en 1990, mencionada por
Yépez et al. (2021), enfatiza la relevancia de la conveniencia, junto con el
consumidor, la comunicacién y el costo, como elementos centrales en la
formulacion de estrategias de marketing. Estos antecedentes respaldan la
relevancia de la conveniencia en la satisfaccion del cliente, ya que coinciden en
resaltar la influencia positiva que tiene la comodidad y la facilidad de acceso en la
satisfaccion del cliente.

Por consiguiente, la informacién recopilada durante el estudio refuerza la idea de

que la comodidad y la facilidad de acceso son elementos fundamentales para la
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satisfaccion del cliente, corroborando asi las teorias y antecedentes encontrados
tanto a nivel internacional como nacional. De esta manera, se puede observar una
consistencia en los hallazgos, lo que respalda la relevancia de la comodidad como
un elemento crucial en la satisfaccion del cliente del area de servicios comerciales

electronicos.

Objetivo especifico 4:

Para el cuarto objetivo especifico, que buscaba determinar como la comunicacion
se relaciona con la satisfaccién del cliente del area de proyectos de una empresa
de servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023. En lo que respecta a los
resultados asociados, se evidencid que un 54,65% de los clientes encuestados
indic6 que hubo una alta interaccion de comunicacién con la empresa, lo que
sugiere una conexion significativa con ellos. Por otro lado, el 38,37% expres6 haber
experimentado una interaccién de nivel regular, lo que podria insinuar que hay
cierta insatisfaccidon con el nivel de comunicacion ofrecido por la empresa. Ademas,
un 6,98% manifesté haber experimentado una baja comunicacion, lo que evidencia
que algunos clientes podrian haberse sentido insatisfechos o desconectados
debido al nivel de interaccion comunicativa que tuvieron con la empresa. Estos
datos sugieren una diversidad de percepciones entre los clientes en relacién con el
nivel de comunicacion establecido por la empresa.

En el anexo 3, la pregunta 14 indica que el contacto con los clientes debe de ser de
manera efectiva, tanto en el ambito virtual como presencial, lo que facilita la
comunicaciéon. Esta percepcion de efectividad en el contacto y la comunicacion
puede influir directamente en la satisfacciéon del cliente, ya que una comunicacion
eficaz, ya sea virtual o presencial, tiene un impacto positivo en la impresion global
gue los clientes tienen sobre la empresa, fortaleciendo la relacibn empresa-cliente.
Los resultados revelaron una conexion importante entre la comunicacion y la
satisfaccion del cliente. Especificamente, se observo que el grado de interaccion
de comunicacién con los clientes tuvo un impacto directo en su satisfaccion.
Aquellos clientes que experimentaron una alta interaccion de comunicacion
mostraron niveles mas altos de satisfaccion, mientras que algunos clientes que
manifestaron una baja o regular interaccion expresaron preocupaciones acerca del

estandar de atencion al cliente. Esto indica que una comunicacion eficaz tiene un
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fuerte impacto en como se siente el cliente, lo que subraya su importancia en el
contexto de los servicios comerciales electronicos.

En este sentido, es relevante comparar estos resultados con teorias y antecedentes
encontrados, como el estudio de Mihani y Maulidani (2023) donde se corrobor6
estos resultados al analizar la relacién entre las tacticas del marketing mix y las
elecciones de compra de los consumidores. En sus resultados, destacaron que la
comunicacién pura y colaborativa, destinada a fomentar un didlogo entre la
compaiia y el cliente, ejerce una influencia considerable en las elecciones de
compra realizadas por los clientes. Esto respalda la relevancia de una
comunicacion efectiva en el contexto del marketing mix y su impacto en el
comportamiento del cliente. Ademas, el articulo de Diaz et al. (2022) mostro la
relevancia de la comunicacion en las ventas en linea al identificar una conexion
significativa entre la combinacién de estrategias de marketing y las ventas en linea.
Estos hallazgos sugieren que una comunicacion eficaz, mediante plataformas de
servicio al cliente o de interaccion con la empresa, puede contribuir de manera
positiva a los resultados de ventas en linea.

Por consiguiente, estos resultados indican claramente que la comunicacion tiene
una importancia vital en la satisfaccion de los clientes del area de servicios
comerciales electrénicos. Estos hallazgos se alinean con los resultados de estudios
internacionales, como los de Mihani y Maulidani (2023) y Diaz et al. (2022), que
respaldan la relevancia de una comunicacion eficiente en el contexto de las tacticas

de marketing y su impacto en la satisfaccion del cliente.

Relacion de resultados de las hip6tesis especificas:

Hipotesis Especifica 1: Los hallazgos revelaron una correlacion entre el consumidor
y la satisfaccion del cliente, mostrando una correlacién vinculada con el cliente y su
grado de satisfaccion. Se identifico un coeficiente de correlacion de 0,390, lo que
sefiala una relaciébn baja entre esos dos elementos. Ademas, se validé una
significancia bilateral de 0,000, por debajo del umbral esperado de 0,01, lo que
respalda la confirmacién de la hipotesis de estudio. Esta correlacion puede
entenderse en relacion con los aspectos de la satisfaccion del cliente,
especialmente en lo que concierne a la calidad funcional percibida. Podemos

deducir que la interaccion con el cliente tiene un impacto directo en la manera en
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que el cliente percibe la calidad practica del servicio. Entonces, la forma en que la
empresa trata al consumidor, la manera en que se ofrece el servicio y la forma en
gue se interactla con el cliente pueden influir en como percibe la calidad funcional

del servicio.

Hipotesis Especifica 2: Los hallazgos mostraron una asociacién significativa entre
el costo y la satisfaccion del cliente, con un coeficiente de correlacion de 0,400,
indicando una conexion moderada entre ambos aspectos. El nivel de significancia
bilateral fue de 0,000, menor al nivel esperado de 0,01, respaldando asi la
validacion de la hipétesis de estudio. Esta relacion moderada entre el costo y la
satisfaccion del cliente puede indicar que, a pesar de que muchos clientes no estan
muy conformes con los costos ofrecidos por la empresa, la calidad de los servicios
contribuye a mantener un nivel aceptable de satisfaccion en los clientes, lo que

respalda la influencia del costo en la satisfaccion del cliente.

Hipotesis Especifica 3: Los hallazgos reflejan una conexion significativa y sustancial
entre la conveniencia y la satisfaccion del cliente en esta seccidon de la empresa.
Los datos obtenidos exhiben un indice de correlacion de 0.667, lo cual sefiala una
relacion alta. Ademas, se muestra una significancia bilateral de 0.000, por debajo
del nivel previsto de 0.01, lo que respalda la validez de la hipétesis de investigacion.
Al analizar esta hipotesis en relacion con los elementos que influyen en la
satisfaccion del cliente, podemos observar que la conveniencia esta estrechamente
relacionada con la calidad técnica percibida y la calidad funcional percibida. La
conveniencia podria influir en la percepcion del cliente sobre la eficiencia y la
comodidad del servicio, lo cual contribuye a su satisfaccion. Por otro lado, también
puede estar vinculada a las expectativas del cliente, ya que la conveniencia en la
adquisicién y uso del servicio puede impactar directamente en la comparacién entre

las expectativas previas y el rendimiento real.

Hipotesis Especifica 4: Los hallazgos revelaron una correlacion importante entre el
marketing mix y las expectativas dentro de la organizacion. Se detect6 un
coeficiente de correlacion de 0,500, lo que indica una relacion moderadamente
positiva. Podemos observar que la comunicacion esta estrechamente relacionada
con la confianza del cliente, una buena comunicacion podria influir en la percepcién

del cliente sobre la imagen corporativa, su reputacién y su responsabilidad social,
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aspectos que influyen en la confianza del cliente hacia la empresa. Ademas, la
comunicacién también puede influir en la percepcion del cliente sobre cémo es
tratado, lo cual contribuye a la calidad funcional percibida. Asimismo, la
comunicacién puede influir en la creacion de expectativas, ya que la interaccién con

la empresa puede formar las expectativas del cliente antes de la compra.
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VI. CONCLUSIONES

La investigacion muestra sus descubrimientos principales en relacion con los cuatro

objetivos especificos del estudio.

Para el objetivo general se determiné que el marketing mix se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente del cliente del &rea de proyectos
de una empresa de servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023, se
realiz6 una prueba de hipotesis el cual el resultado arroj6 una correlacion
moderada de 0,528. Ademas con una significancia (bilateral) de 0,000 lo que
resulto inferior al nivel esperado de 0,01, aceptando de esta manera la hipotesis
formulada en este estudio y rechazando la nula.

1. Para el primer objetivo, se determiné que el consumidor se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente del &rea de proyectos de
una empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023, se
realizd un analisis descriptivo utilizando tablas de frecuencia y pruebas de
hipotesis. Los resultados determinaron que el 36,05% de los encuestados
considera que hay una alta atencion en cubrir las necesidades del
consumidor. Ademas, el 54,65% afirma que hay una regular atencion en
cubrir sus necesidades, y el 9,30% menciona que hay una baja atencion al
consumidor. Ademas se determiné un respaldo con una correlacién baja de
coeficiente: 0,390. La significancia bilateral de 0,000 confirma la relacion,
siendo menor al indice esperado de 0,01, los hallazgos indican que la mayor
parte de los clientes perciben una atencion regular o baja en la satisfaccion
de sus necesidades, lo que sefiala una falta de consistencia en la calidad
del servicio ofrecido, existiendo una mala capacitacion del personal para
atender adecuadamente las necesidades de los consumidores.

2. Para el segundo objetivo, se determind que el costo se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de
una empresa de servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023, se
utilizé el mismo enfoque de analisis descriptivo y pruebas de hipotesis. Los
resultados determinaron que el 48,84% de los encuestados considera que
hay una alta aceptacién en el costo. Sin embargo, otro 48,84% menciona

gue hay una regular aceptacion en el costo, y un pequefio 2,33% menciona
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gue experimenta una baja aceptacion. Ademas se mostré evidencia una
correlacion moderada de coeficiente: 0,400. La significancia bilateral de
0,000 confirma la relacion, siendo menor al indice esperado de 0,01. Los
resultados muestran que hay una discrepancia en la percepcion de costos
entre los clientes, la mayoria de los clientes perciben los costos de la
empresa como una aceptacion regular o baja, la empresa no esta
abordando efectivamente las preocupaciones de los clientes insatisfechos
con los precios, generando una discrepancia importante en la percepcion
de costos entre los clientes.

Para el tercer objetivo especifico se determiné que la conveniencia se
correlaciona significativamente con la satisfaccion del cliente del area de
proyectos de una empresa de servicios comerciales electronicos en San
Isidro, 2023, se observa que el 50% de los encuestados indic6 que hubo
una alta facilidad en adquirir los servicios de la empresa. El 41,86% indico
que hubo una regular facilidad, y un 8,14% afirma que hay una baja facilidad
en adquirir los servicios de la empresa, estos resultados refuerzan la
relevancia de la confianza en la experiencia del cliente, sugiriendo que
construir confianza tiene un impacto significativo en la satisfaccion. Ademas,
se determind una correlacion alta de 0,667, con una significancia bilateral
de 0,000, que es menor al nivel previsto de 0,01, lo cual confirma la
conexion. Los resultados indican que existe una falta de fluidez y comodidad
en el proceso de adquisicion de servicios, lo que evidencia una falta de
eficiencia y atencion hacia las necesidades especificas de los clientes en el
momento de adquirir los servicios ofrecidos por la empresa.

Para el cuarto objetivo especifico que fue determinar como la comunicacion
se relaciona con la satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electrénicos en San lIsidro, 2023. Los
datos determinaron que el 54,65% de los encuestados indicé que hubo una
alta interaccion de comunicacion con ellos, por otro lado, el 38,37% la
encuentra como regular la interaccion de comunicacion, y el 6,98% afirma
gue hay una baja interaccién de comunicacion con ellos sefialando areas
de posible mejora. Ademas se mostr6 una correlacion moderada de 0,500.

La significancia bilateral de 0,000 valida la relacién, sugiriendo que la
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calidad de la interacciébn comunicativa impacta directamente en la impresion
global que los clientes tienen de la empresa. Los resultados evidencian que
hay carencias en la claridad, frecuencia y canales de comunicacion
efectivos por parte de la empresa. Esta situacion genera desconexion e
insatisfaccion entre los clientes, quienes esperan una comunicacion mas

clara y oportuna para sentirse atendidos y valorados adecuadamente.
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VII.

RECOMENDACIONES:

Es vital que la empresa de servicios comerciales electronicos cumpla con las

expectativas disefiar sus estrategias de marketing, esto implica centrarse en las

necesidades y preferencias del cliente, utilizando las 4Cs del marketing

(consumidor, comunicacion, conveniencia y costo) en lugar de las tradicionales 4Ps

(producto, precio, lugar y promocion).

1. Objetivo 1. Relacion entre el consumidor y la satisfaccion del cliente: Se
recomienda implementar programas de formacién especificos para el equipo
de servicio al cliente, basados en evaluaciones precisas de las necesidades
del cliente y disefiados para mejorar la comprension y atencién
personalizada hacia cada consumidor.

2. Objetivo 2: Relacion entre el costo y la satisfaccion del cliente: Se
recomienda realizar un analisis de la percepcion de valor por parte de los
clientes, utilizando datos de ventas y retroalimentacion para ajustar la
presentacion de precios y servicios, buscando alinear la percepcion de valor
con los precios ofrecidos.

3. Objetivo 3: Relacion entre la conveniencia y la satisfaccion del cliente: Se
recomienda optimizar la experiencia del cliente durante la adquisicién de
servicios mediante un andlisis detallado de los puntos de friccidn,
implementando mejoras practicas y tangibles para simplificar los procesos
de compra y adquisicion de servicios..

4. Objetivo 4: Relaciéon entre la comunicacion y la satisfaccion del cliente: Se
recomienda fortalecer la comunicaciébn con los clientes estableciendo
tiempos de respuesta claros, utilizando sistemas de gestién de relaciones
con los clientes (CRM) para un seguimiento detallado de las interacciones y

ofreciendo multiples canales de comunicacion.
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Anexo 1:

ANEXOS

Tabla 12: Operacionalizacion de variables

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Marketing Mix y satisfaccién del cliente del area de proyectos de una empresa de servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODO:
Hi: Existe relacion entre el marketing mix y la VARIALBE 1: Descriptivo
satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
¢ Qué relacion tiene el marketing mix y la satisfaccion del cliente | Establecer la relacion entre marketing mix y la L . - Consumidor
empresa de servicios comerciales electrénicos en San
del area de proyectos de una empresa de servicios comerciales | satisfaccion del cliente del area de proyectos de una ;
Isidro, 2023 Cost ENFOOUE:
electrénicos en San Isidro, 2023? empresa de servicios comerciales electrénicos en San oS0 QUE:
Isidro, 2023 HO: No existe relacion entre el marketing mix y la Marketing mix ComTTERCieT Cuantitativo
satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electrénicos en San Conveniencia TIPO:
Isidro, 2023
Basica
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLE 2:
¢ Coémo el consumidor se relaciona con la satisfaccion del Determinar cémo el consumidor se relaciona con la Existe relacion entre el consumidor y la satisfaccion del Calidad funcional
cliente del area de proyectos de una empresa de servicios satisfaccion del cliente del area de proyectos de una cliente del area de proyectos de una empresa de percibida
comerciales electrénicos en San Isidro, 20237 empresa de servicios comerciales electrénicos en San servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023. NIVEL:

¢ Coémo el costo se relaciona con la satisfaccion del cliente del
area de proyectos de una empresa de servicios comerciales
electrénicos en San Isidro, 2023?

¢ Cémo la conveniencia se relaciona con la satisfacciéon del
cliente del area de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electrénicos en San Isidro, 2023?

¢ Como la comunicacion se relaciona con la satisfacciéon del
cliente del area de proyectos de una empresa de servicios
comerciales electrénicos en San Isidro, 2023?

Isidro, 2023.

Determinar cémo el costo se relaciona con la
satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electrénicos en San
Isidro, 2023.

Determinar como la conveniencia se relaciona con la
satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electrénicos en San
Isidro, 2023.

Determinar cdmo la comunicacién se relaciona con la
satisfaccion del cliente del area de proyectos de una
empresa de servicios comerciales electrénicos en San
Isidro, 2023.

Existe relacion entre el costo y la satisfaccion del
cliente del area de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023.

Existe relacién entre la conveniencia y la satisfaccion
del cliente del area de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023.

Existe relacion entre la comunicacién y la satisfaccion
del cliente del area de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electrénicos en San Isidro, 2023.

Satisfaccion del

cliente

Calidad técnica

percibida

Correlacional

Confianza

Expectativa

DISENO:

No experimental de

corte transversal




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable Definicién Definicion Dimensiones Definicién Dimensiones Indicadores Definicién Indicador items Escala de
conceptual operacional Subvariables medicién
Ofrecer lo que busca | Conjunto de técnicas establecidas y perfiladas en las P1
el cliente organizaciones, en base a los requerimientos y expectativas
La politica de producto es la solucion de los usurarios, con el propésito de entregarle un servicio P2
que se le ofrece al consumidor. Hay que superior, en comparaciéon con la competencia (Arminda,
El marketing Consumidor ofrecer al cliente lo que busca 2016)
mix es un realmente y, para ello, estudiar sus
concepto de comportamientos de compra (Kubicki, Estudiar Es el andlisis de la conducta que los consumidores exhiben P3
marketing ) 2018). comportamiento de al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
que recoge E'_ marketmg compra servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades
todas las | mix esta (Gémez y Sequeira, 2015) )
herramientas | conformado Ordinal
a disposicion | por  las La politica de precios se convierte en el Es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio P4
de los | dimensiones coste para el consumidor. El precio en de los beneficios de tener o usar el producto o servicio
marketers llamadas realidad es solamente una parte del Precios al cliente (Valenzuela et al., 2019) P5
para consumidor, o | cli 5 di Escala de
que el cliente esta dispuesto a A
desarrollar costo, Costo pagar. El coste comprende el precio de P6 Likert
acciones comunicacion compra, el precio de la obtencién, del
Marketin . eficientes y [ Y o uso y del abandono de un producto, asi Disponibilidad de Comportamiento agregado de consumidores en un mercado P7
g mix P~ ., ” . . .
alcanzar sus | conveniencia como el coste de los complementos pago disposicion de pago” por adquirir un bien o servicio transado 1 Nunca
objetivos de | que  seran (Kubicki, 2018). (Pereira, 2019) 2.Casi
penetraciéon y | aplicadas con :
de ventaen el | el instrumento Comunicacion Proceso de interacciébn cuya premisa basica es la P8 3 Zu:ecjes
mercado del . . cooperativa construccién de consenso. Se comparte la autoridad y entre 4' Casi
objetivo. Cuestionario Hablamos de comunicacion pura, que todos se acepta la responsabilidad de las acciones del grupo .siem @
conformado es mas cooperativa y que tiende a crear (Revelo, 2018) 5. Si P
(Kubicki, por 15 | Comunicacién | un didlogo entre la empresa y el cliente o STETEE
2018) preguntas. potencial. El objetivo es que la P9
comunicacién no provenga solo de la
empresa, sino que se desarrolle Contactos con los Entender cudl es la necesidad del consumidor con el negocio P10
también en contacto con los clientes y ayudarlo a resolverlo. Su objetivo no es vender, sino ayudar
consumidores. (Kubicki, 2018). al cliente con cualquier duda o solicitud que tenga (Zendesk, P11
2022)
En lugar de establecer estrategias de Comprension de P12
distribucién, el marketer se pone en el comodidades
lugar del cliente para comprender Es una necesidad béasica que las personas luchan por P13
cuéles son las comodidades de acceso satisfacer (Gonzalez, 2016)
Conveniencia | que le permitiran adquirir el producto.
Con la llegada y el éxito de Internet, - — —
pensar en este componente es cada Empaf(la con el Reconoglmlento y_Ia comprension _de los estados mentales de P14
vez mas importante (Kubicki, 2018). cliente los (_1emas, ’capamd_ad de compartir y responder los contextos
sociales (L6pez y Richaud, 2014) P15




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable Definicién Definiciéon Dimensiones Definicion Dimensiones Subvariables Indicadores Definicién Indicador items Escala de
conceptual operacional medicién
Trato al cliente La capacidad de anticiparse a las necesidades del cliente, de escucharlo, P16
de cumplir las expectativas como comercio en lo que se vende y en c6mo
Calidad funcional percibida: Se refiere a la brecha se vende (Ahijado, 2020) P17
que existe entre el valor de las expectativas antes de
Es una Calidad recibir el servicio y la percepcion luego de haberlo Percepcion del Hace referencia a las opiniones que tienen los clientes sobre tu empresa.
sensacion  de funcional recibido. Haciendo referencia a la forma en que se servicio Esta se genera cuando evalla la experiencia que tiene con la organizacion,
placer o de percibida presta el servicio y como este percibe el trato y crea incluidos el producto que ofreces, tus estrategias de branding y tu servicio P18
decepcion que una imagen de la empresa (Morocho y Santos, 2018). (Miranda et al., 2021)
resulta de
comparar  la Creacion de Conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que sus P19
experiencia del imagen publicos conozcan o asocien a ella (Capriotti, 2020)
producto (o los
resultados La satisfaccion del Caracteristicas Es la accién o conjunto de actividades destinadas a satisfacer una P20
esperados), con | cliente sera del servicio determinada necesidad de los clientes, brindando un producto inmaterial y
las expectativas | evaluada a través Calidad técnica percibida: Se basa en las personalizado (Sanchez, 2020) Ordinal
de beneflc:os de diferentes caracteristicas inherentes del servicio, en las cuales se
Perg:j:?:dos& sgﬁ dimensiones, Calidad técnica | cumple con los procesos necesarios para optar por Procesos del Organizacion sistemética Y coherente de todos los elementos fis_i(;os y P21 Escala de
e como la percibida el producto o servicio, pero el tral?ajador guia al cl_leme servicio humanos dg,la relamon _cllente—empresa necesaria para la realizacion de Likert
STEEES. G expectativa,  la en todo momento hasta cumplir con su objetivo una prestacion de servicio (Parra, 2023) P22
N ' calidad  técnica (Morocho y Santos, 2018).
cliente  queda | percibida, la - - - -
insatisfecho. Si | confianza y Ia Guia del cliente Es todo el soporte que brindas a tus clientes, ya sea antes, durante o
i » los resultados | calidad  funcional después de la compra, y que los ayuda a tener una excelente experiencia 1. Nunca
Satisfaccion del s & R el o con tu empresa (Salazar, 2019) P23 2. Casi
cliente percibida, que nunca
de las 5 i
i seran  aplicadas = - s - eam——7 3. A veces
expectativas, el | con el instrumento Es la percepcion de los diferentes publicos que tienen de una organizacion, P
cliente queda | ge|  cuestionario Ios_ resultados_de la interpretacion de la audiencia y el &gmﬁc_ado que se - G
satisfecho.  Si | conformado por 15 Confianza: Es el resultado de una imagen presentada Reputacion del atribuye a las imagenes presentadas por parte de la organizacion (Aguilar P24 5 ;l_empre
los  resultados | preguntas. por la empresa basandose en reputacién, ayuda servicio etal., 2018) > STEEE
superan las social, calidad entre otros. El cual lleva a formar
expectativas, el cohesion o asociatividad por un fin individual tanto de Valor agregado El valor extra o el plus que se le da a una unidad de negocio, un producto P25
cliente  queda Confianza la empresa como del cliente (Morocho y Santos, 0 un servicio (Baque et al., 2021)
muy satisfecho 2018). P26
o encantado
(Morocho y Cohesién conel | Eslafuerzay el alcance de la conexién que existe entre los miembros de P27
Santos, 2018) cliente un equipo (Retos, 2021)
Expectativa: Los clientes conforman sus Desempefio de Conocimientos, habilidades y capacidades que se esperan que una P28
expectativas al respecto del desempefio de las las persona aplique y demuestre al desarrollar su trabajo (Calcina, 2013)
caracteristicas del producto o servicio antes de realizar caracteristicas
la compra. Una vez que se produce dicha compra y se
Expectativa usa el producto o servicio, el cliente compara las | Comparaciénde | Es un proceso que permite la mejora continua y la calidad en todas las P29
expectativas de las caracteristicas de éstos con el servicios empresas que lo apliquen (Briones, 2021)
desempefio real al respecto, wusando una
clasificacion del tipo “mejor que” o “peor que". Es por Son aquellos que no le realizan compras a la empresa en la actualidad
ello que tras las empresas cumplir con dichas pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro (Alpizar y
expectativas fidelizan al cliente o0 hacen de este un | (jiente potencial Hernandez, 2015) P30

cliente y consumidor potencial. (Morocho y Santos,
2018).




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE MARKETING MIX Y SATISFACCION DEL CLIENTE DEL AREA DE
PROYECTOS DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS COMERCIALES ELECTRONICOS EN SAN
ISIDRO, 2023

Marketing mix y satisfaccion del cliente
del area de proyectos de una empresa de
servicios comerciales electrénicos en
San Isidro, 2023

Nos encantaria conocer tu opinion sobre como percibes nuestro marketing mix y como
esta percepcion se refleja en tu satisfaccion como cliente. Tu feedback es esencial para
nosoiros, ya gue nos ayuda a mejorar y seguir ofreciéndote un servicio de calidad que se
adapte a tus expectativas y necesidades.

Te invitamos cordialmente a participar en nuestra encuesta, disefiada especialmente para
medir tu satisfaccién con nuestros servicios. Solo te llevara unos minutos completarla, y
queremos asegurarte que tus respuestas seran anonimas y confidenciales.

Acceder a Google para guardar el progreso. Mas informacion

* Indica que la pregunta es obligatoria

Correo electronico *

Tu direccién de correo electronico

Dimensidén: Consumidor

1. Se ofrece lo que el cliente busca, en relacidn a la facturacién electrénica *

(O Nunca

(O casinunca

(O Aveces

(O casisiempre

(O siempre



2. La facturacion electrénica que se ofrece por servicio cumple con los *
estandares de calidad en tiempo y procesos

O Nunca

(O Ccasinunca

(O Aveces

() Casisiempre

(O siempre

3. Los procedimientos establecidos por SUNAT, son compartidos con el cliente  *
para su conformidad, la empresa tiene un diagnéstico de él

O Nunca

(O Casinunca

(O Aveces

(O Casisiempre

() siempre

Dimension: Costo

4. Los precios ofrecidos al cliente son coherentes a la calidad del servicio *

O Nunca

(O Ccasinunca

(O Aveces

(O casisiempre

(O siempre



5. Laventaja competitiva de la empresa es ofrecer precios de menor costo pero  *
con servicio de calidad

(O Nunca

(O casinunca

(O Aveces

(O Casisiempre

(O siempre

6. Utilizan las redes sociales como medio de posibilidad de precios del servicio *

(O Nunca

O Casi nunca

O A veces

(O Casisiempre

(O siempre

7. La disponibilidad de pago del cliente, individual o corporativo, es efectiva por *
los buenos precios ofertados

(O Nunca

(O Casinunca

() Aveces

(O casisiempre

(O siempre



Dimensidon: Conveniencia

8. La comunicacion hacia el cliente es interactiva, se cuenta con los datos que  #
facilitan su facturacion

(O Nunca

O Casinunca

O A veces

(O casisiempre

(O siempre

9. Através de los correos confiables de los clientes se respeta la normativa de la *
SUNAT

(O Nunca

O Casinunca

(O Aveces

(O casisiempre

(O siempre

10. El contacto con los clientes es efectivo, virtual y presencial lo que facilitala  #
comunicacion

(O Nunca

O Casinunca

O A veces

(O Ccasisiempre

(O Siempre



11. Las estrategias de marketing de la empresa, en cuanto a precios y *
procedimientos efectivos, tiene llegada a los clientes por la calidad de datos que
se tiene

(O Nunca

(O Casinunca

(O Aveces

(O Casisiempre

(O siempre

Dimensidn: Comunicacion

12. Los clientes expresan, virtual y presencialmente los horarios y dias de *
atencion, para la comodidad de los resultados

(O Nunca

O Casi nunca

O A veces

C) Casi siempre

O Siempre

13. Elcliente expresa sus necesidades especificas para su facturacion *
electrénica y la empresa lo atiende con comodidad y efectividad

C) Munca

O Casi nunca

C) A veces

O Casi siempre

(O siempre



14. El cliente encuentra en la empresa un colaborador de disponibilidad
inmediata para su atencion, la empatia esta garantizada

(O Nunca

O Casi nunca

O A veces

(O Casisiempre

O Siempre

15. La empresa sistematiza lo que "el cliente guiere" para su atencion empaticay *
profesional

O Munca

O Casinunca

O Aveces

O Casi siempre

O Siempre

Dimension: Calidad funcional percibida

16. El trato con el cliente es el ideal |2 satisfaccion esta garantizada, predomina  *

la comodidad y la buena atencidn

(O Nunca

(O Casinunca

(O Aveces

O Casi siempre

O Siempre



17. Los canales de atencion, presencial y virtual garantizan |a calidad del servicio, *
predomina el buen trato

O MNunca

O Casi nunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre

18. El cliente se siente satisfecho por el servicio brindado y lo expresa a través de *
encuestas y redes sociales

O MNunca

O Casi nunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre

19. La imagen de la institucidn esta consolidada, el cliente la recomienda porel  *

servicio recibido

O Munca

O Casi nunca

O Aveces
O Casi siempre

O Siempre



Dimensidon: Calidad técnica percibida

20. Las caracteristicas del servicio son expuestas a través de los medios
digitales y el cliente la recepciona dando "Like" a la pagina web y social

O Nunca

O Casi nunca

O A veces

(O Casisiempre

O Siempre

21. Los procesos del servicio son efectivos, se cuenta con el soporte técnico,
para la facturacion electrénica

(O MNunca

O Casi nunca

O A veces

(O Casisiempre

(O siempre

22. Los documentos solicitados al cliente para la facturacidn electrénica, son
gestionados con eficiencia por el soporie técnico de la empresa

O O O O0O0

Munca
Casinunca
A veces

Casi siempre

Siempre

*

*



23. El cliente se siente "hien guiado” para sus procedimientos de facturacién
electronica y los resultados en tiempo y montos son los esperados

O Munca

O Casinunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre

Dimensién: Confianza

24, La confianza en los clientes esta garantizada, los documentos son
recepcionados con conflabilidad y procesados de la misma manera, lo que da
reputacion al servicio

C) Munca

O Casi nunca

C) A veces

O Casi siempre

C) Siempre

25. El valor agregado que ofrece la empresa en capacidad de respuesta
anticipada y precios, es reconocida por el cliente

O Munca

C) Casi nunca

O A veces

C) Casi siempre

O Siempre

*



26. La informacidn que proporciona la SUNAT es remitida a los clientes lo que *
genera confianza

O Nunca

(O Casinunca

O A veces

O Casi siempre

(O Siempre

27. Los clientes son convocados a reuniones presenciales y virtuales para *
generar cohesién por rubro

O MNunca

O Casi nunca

(O Aveces

O Casi siempre

O Siempre

Dimension: Expectativa

28. El cliente conoce las caracteristicas de la empresa por lo que sus *
expectativas son atendidas

O Munca

O Casi nunca

O Aveces

(O Casisiempre

O Siempre



29. Cuando el cliente solicita nuestro servicio, se expone y muestra las
diferencias con la competencia

O Nunca

O Casi nunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre

30. Los clientes potenciales de mayor frecuencia reciben de la empresa
descuentos y promociones por el servicio recibido

O Nunca

O Casinunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre



Anexo 3: Respuestas del cuestionario

3. Los procedimientos establecidos por SUNAT, son compartidos con el cliente para
su conformidad, la empresa tiene un diagnéstico de él.
Tabla 13: Pregunta 3

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 3,5 35 35
Casi nunca 5 5,8 5,8 9,3
A veces 16 18,6 18,6 27,9
Casi siempre 40 46,5 46,5 74,4
Siempre 22 25,6 25,6 100,0

Total 86 100,0 100,0

Los procedimientos establecidos por SUNAT, son compartidos con el cliente para su conformidad, la empresa
tiene un diagnostico de &l

S0

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

7. La disponibilidad de pago del cliente, individual o corporativo, es efectiva por
los buenos precios ofertados.

Tabla 14: Pregunta 7

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 35 35 35
Casi nunca 1 1,2 1,2 4.7
A veces 27 31,4 31,4 36,0
Casi siempre 44 51,2 51,2 87,2
Siempre 11 12,8 12,8 100,0

Total 86 100,0 100,0




La disponibilidad de pago del cliente, individual o corporativo, es efectiva por los buenos precios ofertados

&0

S0

40

30

Porcentaje

20

Casi nunca Casi siempre Siempre

8. Los clientes expresan, virtual y presencialmente los horarios y dias de atencion,
para la comodidad de los resultados.
Tabla 15: Pregunta 8

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 23 2,3 23
Casi nunca 6 7,0 7,0 9,3
A veces 25 29,1 29,1 38,4
Casi siempre 40 46,5 46,5 84,9
Siempre 13 15,1 15,1 100,0

Total 86 100,0 100,0

Los clientes expresan, virtual y presencialmente los horarios y dias de atencion, para la comodidad de los
resultados

a0

Porcentaje

MNunca Casli nunca A veces Casi siempre Siempre



14. El contacto con los

comunicacion.
Tabla 16: Pregunta 14

clientes es efectivo, virtual y presencial lo que facilita la

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3,5 3,5 3,5
Casi nunca 4,7 4,7 8,1
A veces 24 27,9 27,9 36,0
Casi siempre 41 47,7 47,7 83,7
Siempre 14 16,3 16,3 100,0

Total 86 100,0 100,0

Porcentaje

El contacto con los clientes es efectivo, virtual y presencial lo que facilita la comunicacion

S0

MNunca

Casinunca

Aveces

Casl siempre

Slempre




Anexo 4: Evaluacion por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ Marketing mix y satisfaccién del
cliente en una organizacién de facturacién electrénica, Lima. 2023". La evaluacién del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: é G’lq fCL{a &Q/\-'({

Grado profesional: Maes ria V{ Doctor ¢ )

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa 6/ Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: ZR‘@Q&OO( \lLV\ M ?\w
Institucién donde labora: ey — S A s

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
eldrea: | Masde5aros ( )

Experiencia en Investigacién | Trabajo(s) psicométricos realizados, titulo del estudio realizado.
Psicométrica:
(si corresponde)

2 Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre:de la Pricha: MarketiAng mixy satisfaccién del cliente en una organizacion de facturacién
electrénica, Lima. 2023

Autora: Silva Pereyra Marisol

Procedencia: Lima

Administracién: | 10mo ciclo

Tiempo de aplicacién; |20 ~ 30 minutos

Ambito de aplicacién: T.C.1.S.A. TRANSPORTE CONFIDENCIAL DE INFORMACION

Significacion: | Esta escala consta de 30 items de tipo Likert

4, Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)

INVESTIGA
ucv

ml
>0




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
La politica de producto es la solucién que sc le ofrece al consumidor. Hay que
Consumidor ofrecer al cliente lo que busca realmente y, para ello, estudiar sus
comportamientos de compra (Kubicki, 2018).
La politica de precios se convierte en el coste para el consumidor. El precio en
Costo realidad es solamente una parte del coste que el cliente esté dispuesto a pagar.
Marketing mix El coste comprende ¢l precio de compra, el precio de la obtencion, del uso y
del abandono de un producto, asi como ¢l coste de los complementos (Kubicki,
2018).
Hablamos de comunicacion pura, que es mas cooperativa y que tiende a crear
Comunicacion un didlogo entre la empresa y el cliente potencial. El objetivo es que la
comunicacin no provenga solo de la empresa, sino que se desarrolle también
en contacto con los consumidores. (Kubicki, 2018).
En lugar de establecer estrategias de distribucidn, ¢l marketer se pone en el
Conveniencia lugar del cliente para comprender cudles son las comodidades de acceso que le
permitiran adquirir el producto. Con la llegada y el éxito de Internet, pensar en
este componente es cada vez mas importante (Kubicki, 2018).
Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Calidad funcional | Es la valor entre las expectativas previas a recibir un servicio y la percepcién
percibida resultante después de experimentarlo (Morocho y Santos, 2018).
Estas son caracteristicas propias al servicio donde se realizan los procesos
Calidad técnica | requeridos para obtener el servicio o producto, pero ¢l personal acompana al
percibida consumidor en cada instante hasta que se logre el objetivo deseado (Morocho v
Satisfaccion del Santos, 2018).
cliente Se trata del resultado de la imagen presentada por la empresa, basada en su
Confianza reputacién, apoyo social, calidad y otros elementos. Esto genera una relacién o
vinculacion con los objetivos individuales tanto de la empresa como del cliente
(Morocho vy Santos, 2018).
Antes de comprar, los clientes crean sus expectativas sobre cémo se
Expectativa desempefiaran las caracteristicas del servicio o producto. Luego, comparan esas
expectativas con las caracteristicas reales del servicio o producto antes de
aceptar una eleccion de compra (Morocho y Santos, 2018).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién a usted le presento el cuestionario de Marketing mix y satisfaccién del cliente en una

organizacién de facturacién electrénica, Lima. 2023 elaborado por Silva Pereyra Marisol en el afio 2023.
De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se:| & 2 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es

Se requiere una modificacién muy especifica de

decir, su sintactica | 3. Moderado nivel

algunos de los términos del item.

y semantica son

Sdecundas. 4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

cumple con el criterio)

1. totalmente en desacuerdo (no

El item no tiene relacion légica con la dimensién.

El item tiene acuerdo)

COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajo nivel de

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

relacion légica con

la dimensién o 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

indicador que esta

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o%%"® INVESTIGA

e UCVv




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1 Nocumplecan ocrara | Ll pde se dimiaio s cue o va
REELI%Z:\':?A 2 Baio Ni El item tiene alguna relevancia, pero otro item
Sserciaid - B Nivi puede estar incluyendo lo que mide éste.
impf)rtante, es 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
de?nr cclil:z:ser 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Firma del evalyador

DNI: ‘?25 L(SS

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de
la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://iwww revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ Marketing mix y satisfaccion del
cliente en una organizacion de facturacién electrénica, Lima. 2023”. La evaluacién del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: BQ\\‘\ o A \(L\\\J(\’\O C\’LQ\\’

Grado profesional: Maestria () Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( «)~
Areas de experiencia profesional: 5_\\;\3 e -~ N wnue S\ : ‘3 Roud Fow v‘/
Institucion donde labora:
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )

el area: Masde5afios ( +)

Experiencia en Investigacién | Trabajo(s) psicométricos realizados, titulo del estudio realizado.
Psicométrica:
(si corresponde)

2 Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Markgnpg mixy satisfaccidn del cliente en una organizacion de facturacion
electrénica, Lima. 2023

Autora: Silva Pereyra Marisol

Procedencia: | M2

Administracion: 10mo ciclo

Tiempo de aplicacién: | 20 — 30 minutos

Ambito de aplicacion: T.C1.S.A TRANSPORTE CONFIDENCIAL DE INFORMACION

Significacion: | Esta escala consta de 30 items de tipo Likert

4. Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)
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Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
La politica de producto es la solucién que sc le ofrece al consumidor. Hay que
Consumidor ofrecer al cliente lo que busca realmente y, para ello, estudiar sus
comportamientos de compra (Kubicki, 2018).
La politica de precios se convierte en el coste para el consumidor. El precio en
Costo realidad es solamente una parte del coste que el cliente esté dispuesto a pagar.
Marketing mix El coste comprende ¢l precio de compra, el precio de la obtencion, del uso y
del abandono de un producto, asi como ¢l coste de los complementos (Kubicki,
2018).
Hablamos de comunicacion pura, que es mas cooperativa y que tiende a crear
Comunicacion un didlogo entre la empresa y el cliente potencial. El objetivo es que la
comunicacin no provenga solo de la empresa, sino que se desarrolle también
en contacto con los consumidores. (Kubicki, 2018).
En lugar de establecer estrategias de distribucidn, ¢l marketer se pone en el
Conveniencia lugar del cliente para comprender cudles son las comodidades de acceso que le
permitiran adquirir el producto. Con la llegada y el éxito de Internet, pensar en
este componente es cada vez mas importante (Kubicki, 2018).
Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Calidad funcional | Es la valor entre las expectativas previas a recibir un servicio y la percepcién
percibida resultante después de experimentarlo (Morocho y Santos, 2018).
Estas son caracteristicas propias al servicio donde se realizan los procesos
Calidad técnica | requeridos para obtener el servicio o producto, pero ¢l personal acompana al
percibida consumidor en cada instante hasta que se logre el objetivo deseado (Morocho v
Satisfaccion del Santos, 2018).
cliente Se trata del resultado de la imagen presentada por la empresa, basada en su
Confianza reputacién, apoyo social, calidad y otros elementos. Esto genera una relacién o
vinculacion con los objetivos individuales tanto de la empresa como del cliente
(Morocho vy Santos, 2018).
Antes de comprar, los clientes crean sus expectativas sobre cémo se
Expectativa desempefiaran las caracteristicas del servicio o producto. Luego, comparan esas
expectativas con las caracteristicas reales del servicio o producto antes de
aceptar una eleccion de compra (Morocho y Santos, 2018).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién a usted le presento el cuestionario de Marketing mix y satisfaccién del cliente en una

organizacién de facturacién electrénica, Lima. 2023 elaborado por Silva Pereyra Marisol en el afio 2023.
De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se:| & 2 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es

Se requiere una modificacién muy especifica de

decir, su sintactica | 3. Moderado nivel

algunos de los términos del item.

y semantica son

Sdecundas. 4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

cumple con el criterio)

1. totalmente en desacuerdo (no

El item no tiene relacion légica con la dimensién.

El item tiene acuerdo)

COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajo nivel de

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

relacion légica con

la dimensién o 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

indicador que esta

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
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Nocumpconalatioro | S Lo Pt e e e *° Y
REEIT'i:-t\eI;hL?A 2 Baio Ni El item tiene alguna relevancia, pero otro item
esehcialo : BAO Novel puede estar incluyendo lo que mide éste.
impprlante, es 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
de?:;;zg‘ser 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

LG\\\ ;\‘u

Firma del evaluador

N AQ6 ™YL O

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el niUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de
la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés
et al. (2003).

Ver : https://iwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ Marketing mix y satisfaccion del
cliente en una organizacién de facturacién electrénica, Lima. 2023". La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

>
ng\,\gw L'L U €S Q\G'MCL eq
<

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ‘'Y
Clinica ( ) Social ¢ )

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

7/?014',;65 (& Lw{évuwe;{éﬁﬁ o o ka LMWZ'L

Institucion donde labora:

O VTP, P Qé;or ‘ L/O_kle_{ S

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 anos ( )
Més de 5afios ( X )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados, titulo del estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de‘la Prusba: Markf:tipg mivx y satisfaccion del cliente en una organizacion de facturacion
electronica, Lima. 2023

Autora:

Silva Pereyra Marisol

Procedencia: Lima

Administracion:

10mo ciclo

Tiempo de aplicacion:

20 - 30 minutos

Ambito de aplicacién: T.C.LS.A. TRANSPORTE CONFIDENCIAL DE INFORMACION

Significacion: | Esta escala consta de 30 items de tipo Likert

4. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo teérico)
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Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
La politica de producto es la solucién que sc le ofrece al consumidor. Hay que
Consumidor ofrecer al cliente lo que busca realmente y, para ello, estudiar sus
comportamientos de compra (Kubicki, 2018).
La politica de precios se convierte en el coste para el consumidor. El precio en
Costo realidad es solamente una parte del coste que el cliente esté dispuesto a pagar.
Marketing mix El coste comprende ¢l precio de compra, el precio de la obtencion, del uso y
del abandono de un producto, asi como ¢l coste de los complementos (Kubicki,
2018).
Hablamos de comunicacion pura, que es mas cooperativa y que tiende a crear
Comunicacion un didlogo entre la empresa y el cliente potencial. El objetivo es que la
comunicacin no provenga solo de la empresa, sino que se desarrolle también
en contacto con los consumidores. (Kubicki, 2018).
En lugar de establecer estrategias de distribucidn, ¢l marketer se pone en el
Conveniencia lugar del cliente para comprender cudles son las comodidades de acceso que le
permitiran adquirir el producto. Con la llegada y el éxito de Internet, pensar en
este componente es cada vez mas importante (Kubicki, 2018).
Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Calidad funcional | Es la valor entre las expectativas previas a recibir un servicio y la percepcién
percibida resultante después de experimentarlo (Morocho y Santos, 2018).
Estas son caracteristicas propias al servicio donde se realizan los procesos
Calidad técnica | requeridos para obtener el servicio o producto, pero ¢l personal acompana al
percibida consumidor en cada instante hasta que se logre el objetivo deseado (Morocho v
Satisfaccion del Santos, 2018).
cliente Se trata del resultado de la imagen presentada por la empresa, basada en su
Confianza reputacién, apoyo social, calidad y otros elementos. Esto genera una relacién o
vinculacion con los objetivos individuales tanto de la empresa como del cliente
(Morocho vy Santos, 2018).
Antes de comprar, los clientes crean sus expectativas sobre cémo se
Expectativa desempefiaran las caracteristicas del servicio o producto. Luego, comparan esas
expectativas con las caracteristicas reales del servicio o producto antes de
aceptar una eleccion de compra (Morocho y Santos, 2018).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién a usted le presento el cuestionario de Marketing mix y satisfaccién del cliente en una

organizacién de facturacién electrénica, Lima. 2023 elaborado por Silva Pereyra Marisol en el afio 2023.
De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se:| & 2 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es

Se requiere una modificacién muy especifica de

decir, su sintactica | 3. Moderado nivel

algunos de los términos del item.

y semantica son

Sdecundas. 4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

cumple con el criterio)

1. totalmente en desacuerdo (no

El item no tiene relacion légica con la dimensién.

El item tiene acuerdo)

COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajo nivel de

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

relacion légica con

la dimensién o 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

indicador que esta

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o%%"® INVESTIGA
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tNocumpeconslateto | Sl b oo e e ™
REEL“EtZ:‘%?A 2 Baio Ni El item tiene alguna relevancia, pero otro item
esencialo - B0 Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
impprtante, es 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
de?r: cc'iueigg.ser 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oni 068 11(7¢

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaréan una estimacion confiable de
la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “ Marketing mix y satisfaccion del
cliente en una organizacion de facturacién electrénica, Lima. 2023". La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Rowgip DAavila LA Geun

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor <)
Clinica ( ) Social ¢ )

Area de formaci6n académica:
Educativa ( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

G EZT/On 7 FRopUCC ow

Instituciéon donde labora:

UDCcV- crrino

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afos ( )
Mas de 5 afios ( > )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados, titulo del estudio realizado.

2 Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre:de la:Prusba: Markeﬁpg m1x y satisfaccion del cliente en una organizacién de facturacion
electrénica, Lima. 2023

Autora:

Silva Pereyra Marisol

Procedencia: | M2

Administracion:

Tiempo de aplicacion:

20 — 30 minutos

Ambito de aplicacion:

T.C.I.S.A. TRANSPORTE CONFIDENCIAL DE INFORMACION

Significacién: | Esta escala consta de 30 items de tipo Likert

4, Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)
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Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
La politica de producto es la solucién que sc le ofrece al consumidor. Hay que
Consumidor ofrecer al cliente lo que busca realmente y, para ello, estudiar sus
comportamientos de compra (Kubicki, 2018).
La politica de precios se convierte en el coste para el consumidor. El precio en
Costo realidad es solamente una parte del coste que el cliente esté dispuesto a pagar.
Marketing mix El coste comprende ¢l precio de compra, el precio de la obtencion, del uso y
del abandono de un producto, asi como ¢l coste de los complementos (Kubicki,
2018).
Hablamos de comunicacion pura, que es mas cooperativa y que tiende a crear
Comunicacion un didlogo entre la empresa y el cliente potencial. El objetivo es que la
comunicacin no provenga solo de la empresa, sino que se desarrolle también
en contacto con los consumidores. (Kubicki, 2018).
En lugar de establecer estrategias de distribucidn, ¢l marketer se pone en el
Conveniencia lugar del cliente para comprender cudles son las comodidades de acceso que le
permitiran adquirir el producto. Con la llegada y el éxito de Internet, pensar en
este componente es cada vez mas importante (Kubicki, 2018).
Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Calidad funcional | Es la valor entre las expectativas previas a recibir un servicio y la percepcién
percibida resultante después de experimentarlo (Morocho y Santos, 2018).
Estas son caracteristicas propias al servicio donde se realizan los procesos
Calidad técnica | requeridos para obtener el servicio o producto, pero ¢l personal acompana al
percibida consumidor en cada instante hasta que se logre el objetivo deseado (Morocho v
Satisfaccion del Santos, 2018).
cliente Se trata del resultado de la imagen presentada por la empresa, basada en su
Confianza reputacién, apoyo social, calidad y otros elementos. Esto genera una relacién o
vinculacion con los objetivos individuales tanto de la empresa como del cliente
(Morocho vy Santos, 2018).
Antes de comprar, los clientes crean sus expectativas sobre cémo se
Expectativa desempefiaran las caracteristicas del servicio o producto. Luego, comparan esas
expectativas con las caracteristicas reales del servicio o producto antes de
aceptar una eleccion de compra (Morocho y Santos, 2018).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién a usted le presento el cuestionario de Marketing mix y satisfaccién del cliente en una

organizacién de facturacién electrénica, Lima. 2023 elaborado por Silva Pereyra Marisol en el afio 2023.
De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se:| & 2 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es

Se requiere una modificacién muy especifica de

decir, su sintactica | 3. Moderado nivel

algunos de los términos del item.

y semantica son

Sdecundas. 4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

cumple con el criterio)

1. totalmente en desacuerdo (no

El item no tiene relacion légica con la dimensién.

El item tiene acuerdo)

COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajo nivel de

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

relacion légica con

la dimensién o 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

indicador que esta

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o%%"® INVESTIGA
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afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA

El item es 7 : < .

; T El item tiene alguna relevancia, pero otro item

; esencialo 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oNE 22423020

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarén una estimacion confiable de
la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003).

Ver : hitps://www revistaespacios com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 5: Resultado de reporte de similitud de Turnitin
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Anexo 6: Validez y confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad de los cuestionarios fueron evaluados mediante el método de Alfa
de Cronbach, mediante una muestra piloto de 20 clientes; utilizando el programa
estadistico SPSS version 25, obteniéndose como resultado una excelente
confiabilidad del 93,6% con respecto a 15 preguntas del cuestionario de la variable
marketing mix y una confiabilidad excelente del 96,4% para la variable satisfaccion
del cliente con respecto a 15 preguntas, indicando de esta manera que ambos

cuestionarios son confiables y estan preparados para recoger la informacion.

Tabla 17: Alfa de Cronbach del Marketing Mix

Estadisticos del alfa de Cronbach para el instrumento de la

variable marketing mix

Media de escala

si el elemento se

Varianza de

escala si el Correlacion total

elemento se ha de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
P01 53,33 75,952 ,573 ,937
P02 53,13 77,838 ,803 ,929
P03 53,73 75,638 ,614 ,935
P04 53,40 83,543 ,307 ,941
P05 53,53 75,267 ,764 ,929
P06 53,60 75,543 , 733 ,930
P07 53,40 81,257 ,629 ,933
P08 53,33 77,810 ,855 ,928
P09 53,53 75,410 ,830 ,928
P10 53,87 78,695 ,650 ,933
P11 53,40 77,829 , 707 ,931
P12 53,20 84,029 ,558 ,936
P13 53,27 79,210 797 ,930
P14 53,60 72,543 ,857 ,926
P15 53,40 76,686 , 790 ,929

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,936

15




Tabla 18: Alfa de Cronbach de la Satisfaccion del Cliente

Estadisticos del alfa de Cronbach para el instrumento de la

variable satisfaccion del cliente

Varianza de

Media de escala escala si el

si el elemento se elemento se ha

Alfa de

Correlacion total  Cronbach si el

de elementos elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
P16 55,27 79,495 ,699 ,963
P17 55,27 77,067 ,789 ,962
P18 55,53 74,838 ,826 ,961
P19 55,40 78,114 725 ,963
P20 55,53 76,981 ,847 ,960
P21 55,13 80,552 743 ,962
P22 55,20 78,743 ,821 ,961
P23 55,33 76,524 ,882 ,960
P24 55,20 76,743 ,866 ,960
P25 55,27 76,781 917 ,959
P26 55,27 81,781 ,768 ,963
P27 55,40 74,971 ,790 ,962
P28 55,40 78,257 ,813 ,961
P29 55,27 81,781 ,768 ,963
P30 55,27 79,781 ,677 ,964

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,964

15

Tabla 19: Intervalos del alfa de Cronbach

Rango en el cual se
encuentra el alfa de

Evaluacion de la

confiabilidad de los items

Cronbach
[0; 0;5] Inaceptable
[0;5, 0;6] Pobre
[0;6, O;7[ Débil
[0;7, 0;8] Aceptable
[0;8, 0;9] Bueno
[0;9, 1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)



Prueba de normalidad:

Paso 1: Plantear la hipétesis de normalidad

HO: Los datos siguen una distribucién normal

H1: Los datos no siguen una distribucion

normal.

Paso 2: Nivel de significancia

nc=: 0.95 (Nivel de Confianza)

a= 0.05 (Margen de error)

Paso 3: Prueba de normalidad

Si n > 50 se aplica Kolmogorov — Smirnov

Si n <50 se aplica Shapiro — Wilk

N= poblacién

Paso 4: Estadistico de prueba

Si p—valor < 0.05 se rechaza la HO

Si p—valor > 0.05 se aceptalaHO y

se rechaza la H1

Paso 5: Criterio de decision

Tabla 20: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Mix ,113 86 ,009 ,965 86 ,020
Satisfaccion del Cliente ,163 86 ,000 ,947 86 ,002

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se acepta la HO: Los datos siguen una distribucién normal

Como siguen una distribucion normal se utiliza el coeficiente de Pearson para

pruebas. Si la distribucion no fuese normal se utiliza el coeficiente de Spearman

para las correlaciones de pruebas no paramétricas.




Anexo 7: Validez y confiabilidad de los instrumentos
Célculo para el tamafio de muestra:
n= 72 . pP-q- N

e-(N-1)+Z>-p-q
Donde,

n = Tamafio de la muestra

N = Poblacion

Z = Valor expresado en desviaciones tipicas y que esti en funcién de un nivel de
Confianza dado

P = Probabilidad de ocurrencia (éxito)

Q = Probabilidad de no ocurrencia (fracaso)

e = Error de estimacion

Fuente: Loayza et al., (2019)

n= 1.962 (0.5) x (0.5) x 110 —> nN=286
(0.05)% x (110-1) + (1.962) x (0.5) x (0.5)
Donde:

n="7?
Z=1.96
p=0.5
g=0.5
e= 5%

N= 110



Anexo 8: CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing mix y satisfaccion del cliente en una
organizacion de facturacion electronica, Lima. 2023

Investigadora: Silva Pereyra, Marisol

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing mix y satisfaccion
del cliente en una organizacion de facturaciéon electronica, Lima. 2023”, cuyo
objetivo es Establecer la relacion entre marketing mix y satisfaccion del cliente en
una organizacion de facturacion electronica, Lima. 2023. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Callao, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre como el marketing mix influye en la
satisfaccion del cliente, en particular en una organizacion de servicios
comerciales electronicos en San Isidro, 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:
"Marketing Mix y satisfaccién del cliente en una organizacion de
servicios comerciales electronicos en San Isidro, 2023”.

2. Esta encuesta o0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 15
minutos y se realizara en modalidad virtual. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.



Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucién al término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora:
Silva Pereyra Marisol con email ssilvape@ucvvirtual.edu.pe y el docente
asesor Mg. Truijillo Hinojosa, César con email: ctrujilloh@ucvvirtual.edu.pe

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que
el consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario
Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 9:

Tabla 21: Tabla de base de datos

¢ 319VI4dVA

T 37aVIdVA

53 | 48

8 NOISNINIa

9

L NOISN3INIA

16 | 12 | 40 | 60

16 | 12 | 55 | 58
19 14 | 65 | 72
13 |11 | 56 | 58
17 | 12 | 57 | 62

19 (14 | 56 | 70
17 | 11 | 57 | 66
17 |12 | 62 | 62
18 | 12 | 69 | 65

18 | 13 | 64 | 65

18 | 12 | 58 | 65

17 | 14 | 62 | 68

17 |12 | 59 | 62

14 | 12 | 57 | 59

19|13 |66 | 70

9 NOISNINIa

S NOISN3aNIA

¥ NOISN3INIA

€ NOISN3INIA

13 (16|16 | 16

1511515 | 15
18 (16 |19 | 20

14 |16 | 16 | 18

14 | 15| 16 | 17

17 12|19 | 18
16 [ 15| 20 | 18
17 |16 | 16 | 17
19 119 |17 | 18

19 (16 | 17 | 17

16 | 15| 18 | 17

16 | 16 | 17 | 20

15|15 |16 | 17

14 |14 | 17 | 16

18 116 |19 | 19

¢ NOISN3INId

5

T NOISN3INIA

1519|201 20| 20| 20| 20|15 | 74|75

11|16 |14 | 11|17 | 15|16 | 11| 52| 59

10 | 15
15 | 16

12 | 14
13 | 15

13|15 13|12 | 14| 13| 12

1520|120 (20|20 20 (20|15 (75| 75
13 (16|16 |13 |13 |19 (18|12 | 58 | 62

10 | 17

12 | 14
13 | 16

14 | 17

12|12 |12 |14 | 14|16 | 17 | 13 | 50 | 60

1519|2020 20| 20|20 |14 | 74| 74

13 | 16

12 | 15

14 | 16

13 | 16

13 | 16

14 | 18

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSION 8:
EXPECTATIVA

5
4
4
5
4
4
3
5
4
5
4
4
4
4

4

5

4

5

4

4

5

DIMENSION 7:
CONFIANZA

DIMENSION 6:
PERCIBIDA

CALIDAD TECNICA

DIMENSION 5:
CALIDAD
FUNCIONAL
PERCIBIDA

DIMENSION 4:
COMUNICACION

DIMENSION 3:
CONVENIENCIA

VARIABLE 1: MARKETING MIX

DIMENSION 2:
COSTO

DIMENSION 1
CONSUMIDOR

P3 | P4 | P5|P6|P7|P8|P9|P10| P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P29 | P30

P2

P1

Oav.is3aNdoNg

E1l

E2

E3

E4
E5

E6

E7

E8

E9

E10
E1l
E12
E13
E14
E15

E16

E17

E18

E19

E20

E21

E22




E23

12

16

14

15

13

15

14

10

57

52

E24

10

31

22

E25

12

11

12

12

12

12

44

45

E26

12

16

18

15

17

18

19

12

61

66

E27

14

16

16

18

19

20

19

15

64

73

E28

13

18

20

20

20

20

20

15

71

75

E29

13

16

16

16

16

16

16

12

61

60

E30

13

16

16

17

16

16

16

12

62

60

E31

10

15

16

16

16

16

16

12

57

60

E32

10

11

15

14

12

11

12

12

50

47

E33

15

17

13

15

13

13

12

60

46

E34

10

12

13

12

35

41

E35

12

17

15

15

16

15

15

12

59

58

E36

14

17

16

16

16

16

17

12

63

61

E37

12

14

15

15

16

17

18

12

56

63

E38

12

16

16

16

16

16

16

12

60

60

E39

12

16

16

16

18

15

16

12

60

61

E40

16

16

16

17

16

16

13

57

62

E41

15

16

18

19

20

20

20

15

68

75

E42

12

14

15

13

14

14

15

12

54

55

E43

17

14

16

14

15

16

12

54

57

E44

11

12

15

11

11

12

45

43

E45

14

19

19

19

20

20

19

13

71

72

E46

14

17

14

16

15

16

16

10

61

57

E47

14

15

16

20

20

20

20

15

65

75

E48

13

16

16

16

18

19

18

13

61

68

E49

15

20

20

20

16

18

20

15

75

69




E50

12

16

16

16

16

16

16

12

60

60

E51

12

14

16

16

18

16

16

12

58

62

E52

12

16

15

14

16

16

17

12

57

61

E53

11

10

10

14

11

11

38

46

E54

12

15

14

15

15

16

16

12

56

59

ES55

13

13

15

15

17

15

15

10

56

57

E56

11

14

16

14

16

14

15

13

55

58

E57

10

13

12

12

12

12

12

a7

45

E58

15

20

20

20

20

20

20

15

75

75

E59

12

13

12

11

12

12

45

44

E60

11

13

13

13

13

16

14

50

52

E61

15

17

19

17

17

17

17

13

68

64

E62

12

13

12

13

15

13

10

10

50

48

E63

10

11

13

12

39

39

E64

11

12

16

13

12

13

12

10

52

47

E65

11

10

11

13

11

36

44

E66

12

15

11

15

13

14

13

10

53

50

E67

12

14

14

13

13

14

49

49

E68

12

13

16

13

10

11

50

42

E69

10

12

10

12

10

11

41

41

E70

11

12

13

12

12

11

12

48

43

E71

11

14

16

12

12

10

50

41

E72

11

15

16

11

15

50

41

E73

14

17

15

16

16

14

12

55

58

E74

12

16

16

16

14

12

11

60

46

E75

14

16

17

14

13

19

14

53

60

E76

14

19

20

19

20

19

16

12

72

67




