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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion del
marketing mix y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC -
Lima 2020. Conté con un enfoque cuantitativo, enmarcada en una investigacion
aplicada, de tipo descriptivo correlacional, con diseiio no experimental de corte
transversal. La poblaciéon y muestra la conformaron 20 clientes de la empresa
Proemisa SAC - Lima 2020. Para recolectar los datos se emple6 la encuesta como
técnica y como instrumento se disefiaron dos cuestionarios, uno para cada variable,
ambos contentivos de 20 items y con escala tipo Likert. La fiabilidad se comprobé a
través del Alpha de Cronbach, 0,858 y 0,912 respectivamente, que demostré una
confiabilidad muy alta para ambos cuestionarios. Los resultados fueron procesados
mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, se obtuvo Rho=0,700 (positiva
alta) y un nivel de significancia 0,001, (p-valor < 0.05), lo que indica que mejores
estrategias de marketing mix generan una mejor calidad en el servicio al cliente. Se
concluye, que el marketing mix se relaciona de manera directa, positiva alta y

significativa con el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020.

Palabras claves: marketing mix, servicio al cliente, estrategias de marketing 4P.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between the
marketing mix and the quality of customer service in the company Proemisa SAC -
Lima 2020. It had a quantitative approach, framed in an applied research, descriptive
correlational type, with a non-experimental cross-sectional design. The population
and sample consisted of 20 clients of the company Proemisa SAC - Lima 2020. To
collect data, the survey technique was used and two questionnaires were designed
as instruments, one for each variable, both containing 20 items and with a Likert-type
scale. Reliability was tested through Cronbach's Alpha, 0.858 and 0.912 respectively,
which showed very high reliability for both questionnaires. The results were
processed through Spearman's correlation coefficient, Rho=0.700 (high positive) and
a significance level 0.001, (p-value < 0.05) were obtained, indicating that better
marketing mix strategies generate better quality in customer service. It is concluded
that the marketing mix is directly, positively, highly and significantly related to

customer service in the company Proemisa SAC - Lima 2020.

Keywords: marketing mix, customer service, 4P marketing strategies.
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|. INTRODUCCION

En el mundo entero, en el contexto del ambito organizacional, las instituciones y
empresas afrontan un enorme reto para mantenerse visibles, competitivas y
demandantes en el rubro o sector donde se encuentran, ya que en la actualidad no
es suficiente brindar un buen producto o servicio, es necesario hacerlo visible,
reconocible ante los posibles usuarios o demandantes del mismo, razén que impulsa
a los gerentes buscar estrategias de marketing con el objetivo de no sélo vender,
sino entregar un valor agregado al cliente, con un servicio de calidad que garantice

mantener una presencia continua en el mercado (Talpau, 2014) y (Vargas, 2016)

Segun Kotler y Armstrong (2009) y Krishna, A. (2013) el marketing mix
constituye en este sentido un compendio de estrategias de marketing, la mezcla del
marketing, que la organizacién destina de manera combinada, a fin de alcanzar la
aceptacion, contestacion y receptividad del publico potencial a quienes va dirigidas,
tales como: producto, precio, plaza y promocion. De este modo, con esta definicion
podemos decir, que las organizaciones pueden influir en la oferta-demanda de sus

bienes y servicios utilizando bien las 4Ps. (Ang y Rusli, 2018)

Enfocandonos de manera particular en el sector industrial, las empresas
business to business suelen tener una menor base de clientes, pero también hay que
rescatar que su volumen de ventas es mucho mayor. (Barreiros y Rocha, 2015),
(Lindstrom, 2015). Dentro de este sector, los costos de atraer a nuevos clientes
representan un parte importante de la inversion que realiza la organizacion, es por
esta razon principalmente, que ademas de distinguirse de la competencia, la
compaiia también debe enfocarse de manera reiterada en singularizar el servicio

gue acompafia al producto que ofrece al mercado. (Charles y Anderson, 2016).

La propuesta de valor que la empresa decida entregar a su mercado meta
también ayudard a que el personal de ventas tenga una herramienta clave al
momento de atender al cliente, ya que seran ellos quienes comuniquen mejor lo que

la empresa tiene para ofrecer (Coto, 2018). Debemos tener presente que el cliente



recordara a la empresa por su experiencia, calificando desde el producto que compré
hasta el personal que lo atendié y el servicio post venta en caso se requiera.
(Clinfton, B, 2010) y (Chaffey et al., 2014)

La empresa peruana denominada Proemisa SAC, ubicada en el Distrito de
San Martin de Porres, Lima, pertenece al sector metalmecanico, la misma esta
dedicada a la produccion y ventas de productos de sostenimiento en tineles para
minas, de esta forma son sus principales clientes, las empresas que ejercen su
actividad en el sector de la explotacion minera. La empresa que ya cuenta con una
solidad trayectoria de crecimiento a los largo de su periodo de operaciones,
actualmente tiene una rentabilidad que puede catalogarse como buena, en este
sentido, su principal ventaja radica fundamentalmente en el hecho de que esta
centrada en un espectro sumamente especifico relacionado con elaborar productos a
la medida que requiere el cliente, es asi como lo misma ha logrado consolidarse en el
mercado, creando una clara diferenciacion de la oferta de las empresas
competidoras. Sin embargo, es la Unica ventaja que tienen lo que en el largo plazo
puede ser no resultar beneficiosos porque la competencia puede captar parte de su
cuota de mercado, y reducir esta ventaja desplazando de este modo a la empresa a
una posicibn mas débil dentro del mercado. Es por esta razon, que es importante
para esta y otras empresas peruanas el hecho de que se preocupen por disefiar y
establecer estrategias efectivas de marketing, que ayuden a sus altos directivos a
establecer, definir y fortalecer sus objetivos para mantenerse de forma permanente
como lideres en sus respectivos mercados, los cuales, tal como se ha descrito son
hoy en dia altamente competitivos. En este sentido, y conociendo la importancia para
la empresa de las estrategias de marketing, se ha venido analizando el marketing mix
gue aplica la misma. A partir de dicho analisis, se han podido observar algunas
deficiencias, debido fundamentalmente a que los productos de manera continua
presentan fallas en la fabricaciéon y empaque lo que ha derivado con frecuencia en la
generacion de quejas. En lo referente a los precios, no hay una estrategia que defina
bien sus precios para cada cliente y poder mantenerlos, de esta forma se pierde una

clara oportunidad de maximizar la captacion de renta, a partir de la posicion de la



empresa en su ramo Yy la capacidad de pago de algunas de sus clientes. En cuanto a
la plaza existen frecuentes demoras en la distribucion ya que por las fallas
esporadicas que suceden en la elaboracion de los productos, la misma afecta a toda
la cadena de produccion. La empresa tampoco se ha preocupado mucho en el tema
de la promocién de sus productos y esto se hace notable cuando se realiza una
comparativa con sus competidores directos, en este sentido, la competencia maneja
de forma mucho mas efectiva sus estrategias y campafias de comunicacion a través
de medios escritos, relaciones publicas, pagina web, redes sociales, email marketing
y la promocién de ventas. A todo esto, se le afiade el hecho de que la mala
coordinacion del personal de ventas, la deficiente capacitacion del personal el area, y
la poca empatia que tienen para solucionar los problemas, de modo que esto limita a
crear una propuesta de valor para sus clientes, ademas de captar y fidelizar clientes,
mostrase como corporacion e incremento de presencia en la comercializacion y

ganancias.

En consecuencia, se planteé la siguiente pregunta del problema general:
¢, Cual es la relacion entre el marketing mix y la calidad en el servicio al cliente en la
empresa Proemisa S.A.C. - Lima 2020? Este planteamiento permitira conocer la
situacion de la empresa y la correlacion que existe entre las dos variables de la
investigaciéon con el fin de mejorar su ventaja competitiva que aun maneja la
empresa. Los Problemas especificos son: ¢ Cudl es la relacion entre el producto y la
calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 20207?; ¢ Cual es
la relacion entre el precio y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa
SAC -Lima 20207?; ¢Cual es la relacidon entre el plaza y la calidad en el servicio al
cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 20207?; ¢Cudl es la relacion entre el
promocién y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima
20207

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 40) sefiala que la
justificacion de la investigacion indica el porqué es apropiado y conveniente realizar

el estudio, asi como también los aporte al estado del arte que se obtendran a traves



de como resultado de esta. Con esta definicibn, podemos decir que la presente
investigacion se desarrollé en base a las teorias de marketing mix y la calidad en el
servicio al cliente con la finalidad de dar solucién a la problemética en la presente
investigacién. Espero que esta tesis sea de gran ayuda para la empresa y futuros
investigadores. El plan de estudio se justific6 metodoldégicamente debido a que se
utiliza un instrumento de medicion que es un cuestionario el cual fue validado antes

de su aplicacion.

Segun Hernandez, R. et al. (2014, p.37) expresa que, para guiar y orientar un
estudio, se deben establecer de manera clara los objetivos, los cuales son las metas
alcanzables, hacia donde se dirige y lo que se pretende alcanzar con el desarrollo de
la investigacion. De acuerdo a lo mencionado, el objetivo general es: Determinar la
relacion del marketing mix y la calidad en el servicio al cliente en la empresa
Proemisa SAC - Lima 2020. Asimismo, los objetivos especificos son: Determinar la
relacion entre el producto y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa
SAC - Lima 2020. Determinar la relacion entre precio y la calidad en el servicio al
cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020. Determinar la relacion entre la
plaza y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020.
Determinar la relacién entre la promocién y la calidad en el servicio al cliente en la

empresa Proemisa SAC - Lima 2020.

Segun Hernandez, R. et al. (2014) hace referencia a que “La hipotesis son
explicaciones tentativas del fendmeno investigado que se enuncian como
proposiciones o afirmaciones” (p.104). Con lo expuesto la hipétesis general es: Existe
relacion significativa entre el marketing mix y la calidad en el servicio al cliente en la
empresa Proemisa SAC - Lima 2020. Asimismo, las hipétesis especificas son: Existe
relacion entre el producto y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa
SAC - Lima 2020. Existe relacion significativa entre el precio y la calidad en el
servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020. Existe relacion

significativa entre la plaza y calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa



SAC - Lima 2020. Existe relacién significativa entre la promocién y la calidad en el

servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC — Lima 2020.

ll. MARCO TEORICO

A nivel nacional se detalla diversos antecedentes que respaldan Ila
investigacién planteada como: Pastor y Alegre (2019) quienes presentaron su tesis
con el propésito de determinar la relacion de las estrategias del marketing mix con la
calidad de servicios de la empresa Industrias Manantial S.A.C., Tarapoto 2018.
Usaron una metodologia de investigacion basica, de modo que el alcance permitié un
analisis descriptivo correlacional, en el cual por el manejo de las variables se adecu6
el disefio no experimental de corte transversal. En tanto, con 212 clientes quedo
establecida la muestra, a quienes les aplicaron dos cuestionarios, uno para cada
variable con escala tipo Likert. Los resultados arrojaron un coeficiente de correlacion
de 0.619 (positiva moderada) y con un nivel de confianza del 95%, la significancia fue
0,000 (p-valor < 0.05). Por lo que concluye, que existe una relacién significativa
positiva, moderada entre el marketing mix y calidad de servicio, es decir, que cuando
se exhibe un mejor marketing mix habra una mejor calidad de servicio por parte de la

empresa.

Huasco (2019) desarrollo una investigacion con la finalidad de determinar la
relacion que existe entre el marketing mix y calidad de servicio en el Recreo Chispita
del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas, 2019. El estudio se enfocé desde el
aspecto cuantitativo, fundamental o basico y recurrié al disefio no experimental,
especificamente el transeccional correlacional. La muestra quedo delimitada con 72
clientes, a los cuales dirigi6 una serie de interrogantes contentivas en un
cuestionario, de multiples opciones, en escala de Likert. Los resultados demostraron
un coeficiente de correlacibn de Spearman positiva media (Rho=0,328) y una
significancia de (p valor=0.001 < 0.05) entre el marketing mix y calidad de servicio, de
igual manera report6 valores de correlacion (Rho = 0,389) y una significancia de (p
valor=0.001 < 0.05) entre el producto y calidad de servicio. En sus reflexiones finales,
manifiesta la existencia de una correlacion positiva, significativa entre el marketing

mix y calidad de servicio; el producto y calidad de servicio, respectivamente. Significa



entonces, que un adecuado marketing mix transmite buena calidad de servicio, por lo
tanto, el producto ofrecido es bueno y corrobora que la calidad de servicio en el

Recreo Chispita es una buena.

Fabian (2019) realizé su tesis, dirigida a determinar la relacion entre el
marketing mix y la gestion de calidad de la Polleria el Viajero EIRL. Amarilis -
Huanuco, 2019. Aplicé una metodologia de tipo cuantitativa, que le permitié hacer la
descripcion y obtener la correlacion, mediante el disefio acorde de indole no
experimental de corte transversal. Su muestra la conformaron 135 clientes para los
cuales elabor6 el cuestionario como mecanismo para adquirir datos, a través de
opciones de respuesta de acuerdo a la escala Likert. Los resultados demostraron un
coeficiente de correlaciéon de 0.605 (positiva moderada) y un valor de p igual a 0,000
(p-valor < 0.05) entre el marketing mix y calidad de servicio; para la dimension plaza
y calidad de servicio obtuvo un coeficiente de correlacién de 0.509 y un nivel de
significancia de 0,000 (p-valor < 0.05). Basado en lo anteriormente expuesto,
concluyé que hay una relacion estadisticamente significativa, positiva, moderada
entre el marketing mix y calidad de servicio; asi como también, entre la plaza y

calidad de servicio de la Polleria el Viajero EIRL. Amarilis - Huanuco, 2019.

Quintana (2018), llevé a cabo un estudio para determinar la relacion existente
entre las estrategias de marketing mix y la calidad de servicio educativo de la
Institucion Educativa Privada de la UGEL 6, Ate-Vitarte, 2017. La tesis de desarrollo
ajustada los criterios de una investigacion basica, cuyo nivel favorecio la descripcion
y correlacion, sustentado en el disefio no experimental en correspondencia al corte
transversal correlacional. Su muestra la integraron 80 padres de familia, para ellos
destin6 dos cuestionarios que incluian escala Likert, uno para cada variable. Los
resultados evidenciaron una correlacion de Spearman positiva muy alta (Rho=0.942)
y una significancia de (p valor=0.000 < 0.05) entre el marketing mix y calidad de
servicio. También, obtuvo una correlacion positiva alta (Rho= 0.748) y una
significancia de (p valor=0.000 < 0.05) entre la dimension precio y la calidad de
servicio. De manera, que concluyd que existe una correlacion positiva, muy alta,

significativa entre el marketing mix y la calidad de servicio; de forma similar, existe



una asociacion positiva, alta, estadisticamente significativa entre el producto y la
calidad de servicio educativo divisado por los padres de familia de la Institucion
Educativa, respectivamente. Garantizando asi, el cumplimiento de las metas

propuestas en la presente investigacion.

Cierto (2018) presento su tesis, cuyo proposito fue determinar la relacion del
marketing mix con la calidad de servicio de la empresa Cisdesi S.A.C. distrito Ica,
2018. La investigacion contd con una orientacién cuantitativa, aplicada y descriptiva
correlacional, la cual se limitdé al disefio no experimental, de modo transversal. La
muestra quedod definida a través 40 clientes, para los cuales disefid6 una serie de
interrogantes plasmadas en un cuestionario con multiples opciones de respuesta por
medio de la escala Likert. Los resultados mostraron un coeficiente de correlacion
Spearman positiva considerable (Rho=0.736) y una significancia de (p valor=0.000 <
0.05) entre el marketing mix y calidad de servicio. Igualmente, alcanz6 una
asociacién positiva considerable (Rho= 0.586) y una significancia de (p valor=0.000 <
0.05) entre la dimensién promocion y la calidad de servicio. Con base a ello,
concluy6 que ocurre de manera positiva, alta y con significancia la relacion entre las
variables en estudio, es decir, ofrecer estrategias de marketing mix desde la gerencia
hasta los clientes trasmite una buena calidad de servicio. Aunado a esto, comprobo
gue también se presentd una relacién positiva, considerable, significativa entre la
promocioén y la calidad de servicio de la empresa Cicdesi SAC Distrito Ica, 2018, por
lo que se afirmo6 que la promocion en la empresa es buena y la misma mostré buena

calidad hacia los clientes.

En lo que respecta a antecedentes internacionales se consideran los
siguientes estudios, inicialmente esta el realizado por Rumiyati, & Syafarudin (2021)
“The Influence of Service Quality, Marketing Mix, on Bank Customer Satisfaction in
the Era Covid-19” para analizar la influencia del marketing mix en la calidad del
servicio y la satisfaccion de clientes bancarios. El trabajo se orienté de forma
cuantitativa, descriptiva correlacional, su muestra la establecié con 100 clientes de
banco, a los cuales les administraron un cuestionario que contenia los items con

opciones de respuesta segun escala tipo Likert. Los resultados manifestaron una



correlacion de 0,804 (positiva, alta) con un nivel de confianza del 95% el valor de p
es 0,006 (p-valor < 0.05). Antes esto concluyeron, que se demostré que el marketing
mix tiene un efecto positivo, alto y significativo en la calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes, percibida por los usuarios del banco; por lo cual, las
estrategias de marketing mix deben ser creativas para hacer frente a las actuales

condiciones de incertidumbre durante la pandemia del COVID-19.

De Bruin et al. (2020) desarrollaron el estudio “Internal marketing, service
quality and perceived customer satisfaction: An Islamic banking perspective” el cual
asumiéo como intencién analizar la influencia del marketing mix interno en la
capacidad percibida por los empleados para ofrecer calidad de servicio en la
industria bancaria islamica en Oman. El estudio fue cuantitativo, descriptivo
correlacional; la muestra la conformaron 272 empleados de los bancos minoristas
islamicos de Oman, los cuales respondieron un cuestionario con opciones de
respuestas ordena atendiendo al modelo de escala tipo Likert. Los resultados
demostraron una correlacion para la dimensién producto de 0,317 (p valors 0.05),
para la dimensién precio 0,351 (p valor< 0.05), para la dimensién plaza 0,275 (p
valor< 0.05), para la dimensiéon promocion 0,228 (p valors 0.05) con respecto a la
calidad de servicio. Con base a ello concluyen, que el marketing mix mostré una
relacion positiva y significativa con la calidad del servicio, es decir, el producto, el
precio, la plaza y la promocion, influyen en la calidad del servicio, de manera que
este ocasiona una relacion directa con la satisfaccién percibida del cliente en la

banca islamica.

Syapsan, (2019) presento su estudio “The effect of service quality, innovation
towards competitive advantages and sustainable economic growth: Marketing mix
strategy as mediating variable” a fin de determinar el efecto de la estrategia de
marketing mix como variable mediadora en la calidad del servicio y la innovacién. La
investigacién contd con un enfoque cuantitativo, de tipo explicativo causal; la muestra
la conformaron 200 MIPYMES de Sumatra y la isla de Java en Indonesia, en las
cuales aplic6 como instrumento el cuestionario disefiado con escala Likert. Los

resultados arrojaron un factor de correlacion de 0.277 (positiva) con una significancia



de 0,040 (p-valor = 0.05). En consecuencia, en su reflexiones finales declara la
existencia de una relacidn positiva y significativa en las estrategias de marketing mix
con la calidad del servicio, de modo que el marketing mix tiene una influencia positiva
en la economia local sostenible, cuanto mayor sea la estrategia mejor sera la calidad
de los servicios de las MIPYMES en Indonesia y la innovacién de los productos de

estas.

Subagiyo y Adlan (2017) realizaron una investigacion titulada “Pengaruh
Service Quality, Marketing Mix dan Kepuasan Mahasiswa terhadap Customer
Loyalty” en el cual analizaron la influencia directa y significativa del factor de
marketing mix, en la calidad de servicios y la satisfaccion de los usuarios. El estudié
se enmarcdé en un enfoque cuantitativo, de tipo explicativo; la muestra estuvo
delimitada por 320 estudiantes activos de la Banca Syariah IAIN de Tulungagung,
Indonesia, a los cuales les dirigieron una encuesta puesto que esta les arrojaria los
datos requeridos para su posterior analisis. Los resultados expusieron con nivel de
confianza del 95% una correlacion de 0.762 (positiva moderada) y una significancia
de 0,000 (p-valor < 0.05). Ante ello concluyeron, que existe una influencia directa,
positiva y significativa entre el marketing, la calidad del servicio y la satisfaccién de

los estudiantes de la Banca Syariah IAIN de Tulungagung, en Indonesia.

Rasyid et al. (2017) realizaron un estudio sobre “The Effect of Marketing Mix,
Image and Service Quality Toward the Domestic Tourism Satisfactionin Bone District”
cuya finalidad fue analizar la influencia del marketing mix en la calidad del servicio y
la satisfaccion de los turistas nacionales en el distrito de Bone. La indagacion
aconteci6 de manera cuantitativa, descriptiva, con sustento de un disefio no
experimental, particularmente transversal correlacional;, 200 turistas nacionales
consintieron formar parte de la muestra y responder a la encuesta elaborada para
asi, recolectar datos. Los resultados arrojaron un coeficiente de correlacion de 0.276
(positiva) y valor de p=0,000 (p-valor < 0.05). Por lo que concluyeron que el
marketing mix tiene una influencia positiva, significativa sobre la calidad del servicio,

significa entonces, que la existencia de un buen y planificado marketing mix, hara



gue la calidad del servicio sea mejor y a su vez, la satisfaccion de los turistas sea

mayor.

De acuerdo a las bases teéricas se tendra en cuenta las dos variables que
utilizaremos para la investigacion. De esta manera el abordaje inicial se enfoca en la
variable Marketing Mix y posteriormente, aborda la variable de calidad en el servicio
al cliente. Asi, se desarrollardn las teorias correspondientes para construir el
fundamento tedrico y las dimensiones asociadas a dichos conceptos, segun los

autores que en virtud de la busqueda investigativa han mostrado mayor relevancia.

Es importante resaltar, que el marketing es una de las principales actividades
gue lleva acabo una organizacién como parte de los que son sus planes estratégicos
para sobrevivir y mantener contacto efectivo con los consumidores, usuarios o
clientes y stakeholders en general. Su esencia, de este modo, consiste en
comprender, crear, comunicar, proporcionar valor y satisfaccion. Por lo tanto, una
empresa necesita sin duda alguna conocer con precision, como comercializar su

producto o servicio adecuadamente (Solimun, & Fernandes, 2018).

Entre tanto, para Kotler y Armstrong (2012). Indican que el marketing mix es
una herramienta que las empresas utilizan para establecer sus estrategias y poder
alcanzar los objetivos establecidos dentro del mercado meta por medio de la mezcla
de las 4Ps que son producto, precio, plaza y promocion. En este sentido, estas
herramientas son clave para ajustar, mejorar o cambiar las estrategias para
satisfacer las necesidades del mercado, ganar competitividad, ventaja y maximizar

los beneficios a largo plazo en la organizaciéon (Jackson & Ahuja, 2016).

Por consiguiente, el marketing mix esta constituido por una agrupacion de
indicadores que las corporaciones monitorean a través de todo un conjunto de
registros, lo que permite a sus gerentes de marketing mantener un alto nivel de
concomimiento sobre el mismo con el objetivo de producir, alcanzar o influir en el
mercado objetivo que se desea alcanzar y satisfacer de manera efectiva. (Vallet y
Frasquet, 2005).
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Asimismo, Soriano (2009) plantea que es necesario la implementacion de un
plan estratégico analizando los factores de la empresa tanto externos e internos y
posteriormente la estructura para la estrategia del marketing mix. Por lo cual, es
importante alinear y utilizar eficazmente los elementos del marketing mix y sus
acciones para lograr la eficacia (ISoraité, 2016). Segun se ha visto, se trata de que
las compafiias aumenten la interaccion mediante las estrategias estandarizadas

claves para el éxito.

Por otra parte, Cry y Gray (2008), expone que el marketing esta expuesto por
cuatro dimensiones que integran la mezcla de este, conocido como marketing mix:
producto, precio, plaza y promocién. La compafiia puede controlar y modificar dichas
variables para influir en sus clientes. Y finalmente, tenemos a Kotler (2008), donde
plantea que la empresa debe mejorar el departamento de marketing utilizando

criterios que ayuden a establecer mejores estrategias para aplicarlas en las 4Ps.

De acuerdo a las definiciones presentadas de la primera variable el marketing
mix, se aplico la teoria de Kotler y Armstrong (2012), para estos autores la variable

se divide en cuatro dimensiones.

Primera dimensidn. Producto: Es la oferta a través de un bien o servicio que
se destina para satisfacer una necesidad, que debe tener como principales
caracteristicas disefio, calidad, marca y empaque. (Kotler y Armstrong, 2012). Para
ISoraité (2016) es un bien material, fisico o un servicio destinado a un consumidor,
quien esta dispuesto a pagar por él; lo que lo convierte en uno de los elementos
clave del marketing, pues se ofrece para satisfacer una necesidad, es importantes
gue presente caracteristicas distintivas con respecto a otros que se encuentren en el
mercado. A los efectos de esto, un estudio de mercado resulta oportuno, pues los
potenciales clientes disponen diversas opciones de como y en donde invertir su

dinero.

Segunda dimensién. Precio: Luego de crear el bien o servicio la empresa

tendra que fijar un valor monetario a su oferta, esto sera la cantidad que sus clientes
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deberan pagar por la adquisicion. (Kotler y Armstrong, 2012). Para Fernandez (2015)
se refiere al esfuerzo que debe realizar un usuario o cliente para obtener acceso a un
bien o servicio a través de su valor monetario. En efecto, debe establecerse un
equilibrio entre el producto y su precio, motivado a que los clientes pueden

considerar que un precio bajo es indicativo de una calidad comprometida.

Tercera dimension. Plaza: Cuando la oferta esta lista para salir al mercado,
es aqui donde se piensa en los canales de distribucion para que se encuentre en el
lugar indicado para el cliente. (Kotler y Armstrong, 2012). Al respecto, Talavera
(2017) menciona que la plaza, corresponde a las acciones que permiten que los
canales de distribucion, la ubicacion y la cobertura de los bienes y servicios
accesibles a los usuarios o clientes, es por ello, que los canales de distribucion
deben elegirse bien, espacio, tiempo y propiedad de los productos que se

comercializan hasta llevarlos a los consumidores finales.

Cuarta dimension. Promocion: Por ultimo, la empresa deberé realizar una
serie de actividades que ayuden a la comunicar el valor agregado que tiene que
ofrecer, tendra que persuadir a su mercado meta todos los beneficios que tienen
para ellos. (Kotler y Armstrong, 2012). Significa entonces, que se orienta a dar a
conocer los bienes y servicio que tienen para ofrecer, con el apoyo de la publicidad
en los medios de comunicacion.

Es por ello, que después que se ha determinado el producto a vender, su
precio a cobrar y el lugar donde se vendedera, corresponde informar al mercado
objetivo, en este sentido, es el momento en cual interviene la promocién por
diferentes medios de comunicacion (Ledn et al., 2019). En consecuencia, afirman
Thabit, & Raewf (2018) que la promocion tiene un nivel de impacto muy alto para

incrementar las ventas de productos.

Siguiendo con la segunda variable calidad en el servicio al cliente, se asume a
modo de un cimiento que dirige al éxito, en el cual se dirige el esmero e interés para

satisfacer las expectativas y necesidades de usuarios (Khatab et al.2019). De
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acuerdo con Serna (2006) quien sefala que la empresa debe realizar estrategias del
servicio al cliente a fin de satisfacer sus necesidades y expectativas, superando a los

competidores (Taylor y Francis, 2000).

Es indispensable una estrategia de calidad de servicio ya que esto permitira
dar impulso a la atencion que el usuario necesita, facilitando cumplir con sus
expectativas. Siempre se debe brindar mas de lo que espera el cliente, esto
permitird mantener la lealtad y captar nuevos clientes. (Escudero, 2011).

Los autores Parasuraman, Zeithami & Berry (1988) manifiestan que la calidad
en el servicio es la referencia principal de como el cliente percibe a la empresa, el
cliente en su mayoria siempre busca sentirse comodo Y recibir un buen servicio. Por
lo cual, un buen servicio al cliente y un nivel de calidad, se puede alcanzar de
manera constante, al prestarle especial atencion al Optimo funcionamiento del

estandar de servicio tanto interno como externo (Azhar et al., 2019).

La calidad en el servicio es la experiencia que se lleva el cliente,
(50Minutes.Com., 2015). si es buena va satisfacer una necesidad y solucionara el

problema agregando asi valor al cliente. (Albrecht, 2005).

De acuerdo a estas teorias explicadas sobre nuestra segunda variable calidad
en el servicio al cliente, aplicaremos la teoria de Parasuraman et al. (1988) quienes

detallan 5 dimensiones.

Primera dimensién. Empatia: Se refiere al interés que tiene la empresa hacia
sus clientes y el nivel de atencion personalizada. (Parasuraman et al., 1988). Es
decir, se trata de ayudarlo en su compra o requerimiento, colocarse en su lugar,
otorgarle facilidad de contacto y comunicacién, establecer vinculos entre el cliente y

la compaifiia, que lo motive a regresar.

Segunda dimensidn. Fiabilidad: Se refiere a brindarle confianza al cliente,
demostrando que la empresa sera puntual en las entregas, brindara una atencion
adecuada la primera vez y cuando se presenten problemas. (Parasuraman et al.,

1988). Por consiguiente, se trata llevar a cabo el servicio con cuidado, consistencia,
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atendiendo los plazos de entrega, respetando los acuerdos y condiciones ofrecidas a

los clientes.

Tercera dimension. Responsabilidad: Los empleados deben demostrar un
comportamiento confiable y competencia razonable, inspirando credibilidad en su
atencion. (Parasuraman et al., 1988). Por cuanto se requiere, que cumplan con sus
funciones de acuerdo a su puesto eficientemente y asi al finalizar el servicio, el
cliente se muestre conforme. Ademas, el cliente puede calificar que tan competente y

confiable, es decir responsable ha sido en su atencion.

Cuarta dimension. Capacidad de respuesta: Es la capacidad que tiene el
personal para corregir las diversas problematicas que se suscitan con los clientes,
ademas de una buena comunicacién y rapidez en la atencion. (Parasuraman et al.,
1988). Por cuanto, se requiere que el trabajador actie con precision, prontitud para
solventar y dar respuestas efectivas a las situaciones que se puedan presentar con

los clientes, tomando como referencia que el tiempo de espera sea lo menos posible.

Quinta dimension. Elementos tangibles: Recomiendan que es de vital
importancia los elementos tanto fisicos como humanos. Para que el cliente se quede
con una buena impresion, la cual, segun los autores, es la mas importante.
(Parasuraman et al., 1988). Se trata que el cliente perciba en todos los elementos
disponibles en la compariia, que se esta ofreciendo un servicio de calidad y su
experiencia en ella, se convierta en la razén para volver nuevamente a contrate los

servicios o adquirir sus productos.
lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién

Tipo de investigacion

La investigacion desarrollada contdé en su ejecucion con un enfoque
cuantitativo, ya que se pretende estimar estadisticamente los coeficientes de

correlacion para asi poder determinar el grado de intensidad proporcional con la que
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se relacionan las dos variables del presente estudio; en pro de establecer modelos
de comportamiento, conclusiones, generalizaciones que conlleve a la contratacion

con teorias. (Hernandez et al., 2014).

En dicho orden de ideas, se enmarca en una investigacién de tipo aplicada
porque se va aplicar en las teorias cientificas de las variables involucradas en el
estudio, marketing mix y calidad en el servicio. (Hernandez et al., 2014). La
investigacién es aplicada al método deductivo, por cuanto se desplaza desde los
aspectos mas generales, hasta aquellos mas especificos o particulares, donde se

pretende corroborar la teoria en una poblacion determinada (Hernandez et al., 2014).

En efecto, se utilizaron teorias existentes para probar la investigacion que se
esta realizando, aplicacion inmediata que busca comparar la teoria con la realidad.
(Tamayo, 2012).

Disefio de investigacion

De acuerdo a Hernandez et al. (2014, p.95) consideran un disefio no
experimental aquel, en donde el investigador no realiza manipulacion deliberada
entre las variables del estudio. Con esta definicion se puede concluir que el disefio es
no experimental, por lo que no existe manipulacién intencional y valida el problema
en su contexto natural. Ademas, el disefio fue transeccional o transversal, en virtud
de que los datos se obtienen en un solo momento y tiempo Unico (Cortés e Iglesias,
2004).
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable X. Marketing Mix.

Definiciébn conceptual: es una herramienta que las empresas emplean para
establecer sus estrategias y poder alcanzar los objetivos establecidos dentro del

mercado meta por medio de la mezcla de las 4Ps que son producto, precio, plaza y

promocion. (Kotler y Armstrong, 2012).
Variable Y. Calidad en el servicio al cliente.

Definicién conceptual: La calidad en el servicio es la referencia principal de como el
cliente percibe a la empresa, el cliente en su mayoria siempre busca sentirse

coémodo y recibir un buen servicio. (Parasuraman et al., 1988).
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Tabla 1.

Cuadro de operacionalizacion de las variables marketing mix y calidad en el servicio
al cliente.

Variables De  Definicion Definicién Operacional Dimension Indicadores Escala De
Estudio Conceptual Medicion
Estrategias del “Es una herramienta  El Marketing Mix, se va  D1: Producto. Calidad. Ordinal
Marketing mix que las empresas medir en funcion a las

utilizan para crear cuatro dimensiones: Disefio.

estrategias y  producto, precio, plaza

alcanzar los ypromocion. Marca.

objetivos

establecidos dentro

del mercado meta Empaque.
por medio de la
mezcla de
elementos que son
manejados por la D2. Precio Precio de Mercado.
empresa, siendo
sus dimensiones las Descuentos.
4Ps (producto,
precio, plaza vy Condiciones de crédito
promocién). Kotler y
Armstrong. (2012).
D3. Plaza. Distribucién.

Ubicacién geogréfica

Transporte

D4.Promocion. Fuerza de Ventas.
Publicidad.

Comercio electrénico

Calidad en el La calidad de La Calidad en el D1.Empatia Capacidad de Ordinal
servicio de servicio es el  servicio de atencién al interrelacionarse con los
atencion al principal eje de cliente se medird en clientes brindando
cliente. como el cliente funciébn a sus cinco atencion personalizada.
percibe a la dimensiones: Empatia,

empresa, el cliente fiabilidad,
en su mayoria responsabilidad,

siempre busca capacidad de

sentirse comodo y respuesta, elementos  D2. Fiabilidad Eficiencia en que se

recibir un buen tangibles. realiza un servicio

servicio. prometido.

Parasuraman,

Zeithami & Berry

(1988) . - .

D3.Responsabilidad Atencién con cortesia y

brindar  confianza al
cliente.

D4. Capacidad de respuesta.  Empefio en prestar un
servicio inmediato  al

cliente.
D5. Elementos tangibles. Parte fisica de la
empresa, sus

instalaciones, equipos,
personal,etc.
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3.3Poblacidn (criterios de seleccidon), muestray muestreo, unidad de analisis

Poblaciéon

De acuerdo con lo sefialado por los autores Hernandez y Mendoza (2018),
corresponde al compuesto de todos los objetos, individuos o elementos, que
coinciden con una gama de caracteristicas requeridas para el estudio. Considerando
esta definicion, la poblacion del presente estudio es de 20 clientes de la empresa
Proemisa SAC- Lima 2020.

Muestreo

En este contexto, se aplic6 un muestreo de tipo no probabilistico, por
conveniencia, ya que se utilizé el total de la poblacion, cantidad que resulta accesible
para la aplicacion de las encuestas, de esta forma se ejecuta un procedimiento de
seleccion en funcion de las propias dificultades ofrecidas por la poblacion y sus
posibilidades de acceso que condiciona la ejecucion de procedimiento. (Hernandez y
Mendoza, 2018).

Muestra

La muestra tedricamente esta constituida esencialmente por un subconjunto
representativo, finito y accesible que proviene de la poblacion, extrayéndose de la
misma a efectos de andlisis (Arias, 2012). La muestra permite alcanzar resultados
estadisticamente representativos, realizando un esfuerzo logistico menor. Para el
desarrollo de la investigacion, por consiguiente, el total de la muestra considerada

fue de 20 clientes en la empresa Proemisa SAC- Lima 2020.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas de recoleccidon de datos

En cuanto al empleo de técnicas de investigacion, desde el punto de vista

tedrico, refiere Caballero (2014) que las mismas son procedimientos y herramientas
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mediante los cuales se recaban los datos e informaciones necesarias para contrastar
las hipotesis. En el presente estudio, se aplicé la técnica de la encuesta. Por lo tanto,
Bernal (2010, p.61) sefala que la aplicacion de la técnica de investigacion es un
procedimiento técnico que permite recopilar datos, informacién, opiniones que son
consideradas y valoradas, en el proceso como aporte significativo y de relevancia

para los investigadores.

Teniendo en cuenta esta definicion, se consider6 la aplicacion de la encuesta
como técnica, como el canal mas idoneo para alcanzar el fin propuesto de alcanzar
un nivel considerable de representatividad individual. Para la aplicacion de la misma,
se formulé un grupo de preguntas por cada variable dirigidas a los sujetos de
estudio.

Instrumento de recoleccion de datos

Como instrumento se utilizé el cuestionario, este instrumento para Herndndez
et al. (2014) constituye una serie de interrogantes con opciones de respuesta,
disefiadas con respecto a una o mas variables a medir. Significa entonces, que un
cuestionario, es un documento en donde se registra de forma organiza los
indicadores de una variable, a través de las diversas preguntas que se disefian en un
formulario con una escala gradual y sistematica para dar respuesta en cada item.
Asi, se establece entre un encuestador y un encuestado, la comunicacion a fin de
obtener informacién o datos de las variables, sus dimensiones atendiendo a la
problematica planteada. En este sentido se disefiaron dos cuestionarios con escala
tipo Likert, uno para cada variable, los cuales antes de ser aplicados fueron
evaluados en el grado de coherencia con el problema, objetivos e hipétesis. La
escala de Likert permite establecer un rango de categorias lo suficientemente amplio
como para capturar un espectro considerable de percepciones, por otro lado, la
misma permite acotar de manera mas efectiva estas percepciones al valerse de las

categorias predefinidas.
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Para realizar el analisis de la recopilacion de las encuestas realizadas se hara
uso del software SPSS version 25 y a través del cuestionario medir las variables

Marketing mix y Calidad en el servicio.
Ficha técnica del instrumento

Nombre: Cuestionario de Marketing mix y de calidad en el servicio en la empresa
Proemisa SAC - Lima 2020.

Autora: Ana Laveriano Moreno

Objetivo: Determinar la relacion del marketing mix y la calidad en el servicio al cliente

en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020.
Aplicacion: A los clientes de forma individual.

Ambiente de aplicacion: El cuestionario se aplicara a 20 clientes, se tomara a un
representante por empresa que tiene como cliente Proemisa SAC, las encuestas

fueron enviadas por internet creando un enlace drive.
Tiempo de cuestionario: 15 minutos.
Validez

Para aportar legitimidad o validez a los resultados que se obtienen en el
presente estudio, la validez del instrumento se considerd la utilizacion del criterio de
juicio de expertos, por esta razon se considero su realizacién con docentes expertos

en metodologia de investigacion de la plana docente de la Universidad Cesar Vallejo.

Tabla 2.

Opinion de los expertos.

N° Expertos Calificacion
1 Dr. Daniel Mejia Pilonieta Aplicable
2 Dr. Edgar Laureano Lino Gamarra Aplicable
3 Dr. César Cifuentes La Rosa Aplicable
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Confiabilidad

El analisis de fiabilidad de la variable Estrategias del Marketing Mix mostrd un alfa de
Cronbach de 0,858 para los 20 items que componen la variable. De acuerdo al
resultado se puede observar que el cuestionario presenta una fiabilidad alta, por lo

gue se considera adecuado para medir el objetivo planteado con un 85,80%.

Tabla 3.

Confiabilidad cuestionario de marketing mix.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,858 20

El andlisis de fiabilidad de la variable calidad en el servicio de atencion al cliente,
mostrd un alfa de Cronbach de 0,912 para los 20 items que componen la variable.
De acuerdo al resultado se puede observar que el cuestionario presenta una
fiabilidad muy alta, por lo que se considera adecuado para medir el objetivo

planteado con un 91,20%.

Tabla 4.

Confiabilidad cuestionario de calidad en el servicio.

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,912 20

3.5 Procedimientos

La investigacion tuvo como primer procedimiento las bases teéricas y sus
dimensiones de cada variable, luego se elabor6 dos cuestionarios para cada una las
cuales fueron validadas por los 3 expertos. Una vez validado el cuestionario, solicité
a la empresa donde laboro una autorizacion para poder realizar dicha investigacion la
cual fue aprobada, se procedi6é a enviar a cada uno de los clientes que en total fueron

20 empresas, debido a la coyuntura se envié de forma online. Posteriormente, con
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los datos recolectados se procesaron haciendo el uso del software estadistico SPSS,

version 25.

3. 6 Método de analisis de datos

En el presente estudio, se trabajé de acuerdo con criterios de estadistica
descriptiva e inferencial: prueba de normalidad, prueba de hipétesis utilizando el

software estadistico SPSS, version 25.
3.7 Aspectos éticos

La ética en la linea de investigacion representa un juicio valorativo en la vida
del ser humano al organizar la concepcion y conformidad humana. (Flores, 2011,
p.24). Por consiguiente, en el proceso de esta investigacion se actué de manera
profesional y ética, manejando la informacién de forma confidencial, utilizando los

datos recopilados sélo para fines académicos.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Tabla 5.

Resultado total por niveles de la variable marketing mix.

Niveles Frecuencia Porcentaje

Deficiente 6 30%
Bueno 8 40%
Regular 6 30%
Total 20 100%

Fuente: Base de datos

45%
40%
35%

30%

c
2 25%
2
o 20%
o
15%
10%
5%
0%
Deficiente Bueno Regular
Estrategias de Mraketing Mix
Figura 1.

Distribucion porcentual de la variable marketing mix.

De la tabla 5 y la figura 1, se observo para la variable marketing mix, que los clientes
de la empresa Proemisa SAC, manifestaron deficiente con 30%; bueno 40% vy

regular con 30%.
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Tabla 6.

Distribucién de frecuencias por dimensiones de la variable marketing mix.

Niveles Producto Precio Plaza Promocion
f % f % f % f %
Deficiente 8 40% 6 30% 7  35% 6 30%
Bueno 3 15% 7 35% 4  20% 8 40%
Regular 9 45% 7  35% 9  45% 6 30%
Total 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Fuente: Base de datos

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

15%

10%

5%

0%
Producto Precio Plaza Promocion

M Deficiente ™ Bueno M Regular

Figura 2.

Distribucién porcentual de las dimensiones de la variable marketing mix

En la tabla 6 y figura 2 en la dimension producto de acuerdo a la opinidon de los
clientes se observd que el 40% se encuentran en el nivel deficiente, el 15% en el
nivel bueno, y 45% en el nivel regular. En la dimension precio, los clientes
mencionaron que el 30% se encuentran en el nivel deficiente, el 35% en el nivel

bueno y en el nivel regular el 35%. Para la dimension plaza los encuestados
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manifestaron que el 35% se encuentran en el nivel deficiente, el 20% en el nivel
bueno y en el nivel regular el 45%. Para la dimension promocién los encuestados
manifestaron que el 30% se encuentran en el nivel deficiente, el 40% en el nivel

bueno y en el nivel regular el 30%.

Tabla 7.

Resultado total por niveles de la variable Calidad en el servicio al cliente.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Deficiente 4 20%
Bueno 9 45%
Regular 7 35%
Total 20 100%

Fuente: Base de datos

50%
45%
40%
35%

S 30%
S
8. 25%
2 20%
o (]
o
5%
0%
Deficiente Bueno Regular
Calidad en los Servicios
Figura 3.

Distribucién porcentual de la variable Calidad en los servicios al cliente.

De la tabla 7 y figura 3, para la variable calidad en los servicios al cliente, los clientes
opinaron que se encuentra en el nivel deficiente con el 20%, en el nivel bueno con el
45% y en el nivel regular el 35%.

25



Tabla 8.

Distribucién de frecuencias por dimensiones de la variable Calidad en el servicio al

cliente.
esponsabing Cipicdge Hements
f % f % f %
Deficiente 20% 6 30% 6 30% 4 20%
Bueno 40% 8  40% 8  40% 9 45%
Regular 40% 6 30% 6 30% 7 35%

Fuente: Base de datos

50%
45%
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35%
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25%
20%
15%
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Figura 4.

Empatia Responsabilidad Capacidad de Elementos Tangibles

Respuesta

M Deficiente MW Bueno M Regular

Distribucién porcentual de las dimensiones de la variable Calidad en el servicio al

cliente.

En la tabla 8 y figura 4 en las dimensiones fiabilidad y empatia de acuerdo a la

opinién de los clientes se observé que el 20% se encuentran en el nivel deficiente, el

40% en el nivel bueno, y 40% en el nivel regular. En las dimensiones responsabilidad

y capacidad de respuesta, los clientes mencionaron que el 30% se encuentran en el

nivel deficiente, el 40% en el nivel bueno y en el nivel regular el 30%. Para la
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dimensién Elementos tangibles los encuestados manifestaron que el 25% se
encuentran en el nivel deficiente, el 45% en el nivel bueno y en el nivel regular el
35%.

4.2. Prueba de normalidad

Tabla 9.

Prueba de normalidad para las variables Estrategias de marketing mix y Calidad en
el servicio al cliente.

Variables ___Shapiro-Wilk
Estadistico al P-valor.
Calidad en los 0,809 20 0,001
servicios al cliente
Estrategias de 0,813 20 0,001

Marketing Mix

De la tabla 9 se observa un p-valor de 0,001 < 0.05 para ambas variables. Por lo que
se puede afirmar que los datos no provienen de una poblacion que se distribuye
aproximadamente normal. En ese sentido la prueba paramétrica seleccionada, para
cumplir con los objetivos y las hipotesis planteadas en la investigacion, es el

coeficiente Rho de Spearman.
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4.3. Andlisis inferencial

Parametros estadisticos a considerar en las pruebas de hipétesis:

Regla de decisidn:

Nivel de significancia de 0.05

Si p-valor < nivel de significancia se rechaza la hipotesis nula, por el contrario,

Si p-valor > nivel de significancia no se rechaza la hipétesis nula.

4.3.1. Hipotesis general

Ho: No existe relacidn significativa entre el marketing mix y la calidad en el servicio al

cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing mix y la calidad en el servicio al

cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020

Tabla 10.

Correlacion entre la variable Calidad en el servicio al cliente y la variable Estrategias

de Marketing Mix.

Calidad en .
- Estrategias de
los servicios . .
. Marketing Mix
al cliente
lidad en | Coeficiente de 1,000 0,700™
Cali aad en ?5 correlacion
Se?ﬁgﬁ: a p-valor 0,001
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de 0,700" 1,000
Estrategias de  correlacion
Marketing Mix ~ p-valor 0,001
N 20 20

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

De la tabla 10, se observd que existe relacion entre las estrategias de marketing mix

y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, con

una significancia estadistica de 0.001 <0.05, y un coeficiente Rho de Spearman de
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0,700, por lo tanto, se puede afirmar que existe una correlacion alta positiva, es decir
mejores estrategias de marketing mix generan una mejor calidad en los servicios al
cliente.

4.3.2. Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el producto y la calidad en el servicio al cliente en la
empresa Proemisa SAC - Lima 2020.

Ha: Existe relacion entre el producto y la calidad en el servicio al cliente en la

empresa Proemisa SAC - Lima 2020

Tabla 11.

Correlacion entre la variable Calidad en el servicio al cliente y la dimension producto

Calidad en
I.O.S Producto
servicios al
cliente
Coeficiente de 1,000 0,635
Calidad en los correlacion
servicios al cliente p-valor 0,003
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de 0,635~ 1,000
correlacion
Producto p-valor 0,003
N 20 20

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

De la tabla 11, se observé que existe relacion significativa entre la dimension
producto y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima
2020, con un p-valor = 0,003 <0.05, y un coeficiente Rho de Spearman de 0,635, por
lo tanto, se puede afirmar que existe una correlacion positiva, mejores productos se

traducen en mejor calidad en el servicio al cliente.
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Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre el precio y la calidad en el servicio al cliente en la
empresa Proemisa SAC - Lima 2020.

Ha: Existe relacion entre el precio y la calidad en el servicio al cliente en la empresa
Proemisa SAC - Lima 2020.

Tabla 12.

Correlacion entre la variable Calidad en el servicio al cliente y la dimensién precio

Calidad en
los .
g Precio
servicios al
cliente
Coeficiente de 1,000 0,601
Calidad en los correlacion
servicios al cliente  p-valor 0,005
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de 0,601" 1,000
. correlacion
Frecio p-valor 0,005
N 20 20

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

De la tabla 12, se observd que existe relacion entre la dimensién precio y la calidad
en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, con una
significancia de 0,005 <0.05, y un coeficiente Rho de Spearman de 0,601, por lo
tanto, se puede afirmar que existe una correlacion directa positiva, es decir un mejor

precio que ofrecer genera una mejor calidad en los servicios al cliente.
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Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la plaza y calidad en el servicio al cliente en la empresa
Proemisa SAC — Lima 2020.

Ha: Existe relacion entre la plaza y calidad en el servicio al cliente en la empresa
Proemisa SAC — Lima 2020.

Tabla 13.

Correlacion entre la variable Calidad en el servicio al cliente y la dimension plaza.

Calidad
en los
. Plaza
servicios
al cliente
. Coeficiente de 1,000 0,597
Calidad enlos .o ajacion
ser\|/_|C|os al p-valor 0.026
Rho de cliente N 20 20
Spearman Coeficiente de 0,597" 1,000
correlacion
Plaza p-valor 0,026
N 20 20

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

De la tabla 13, se observo que existe relacion entre la dimension plaza y calidad en
el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC — Lima 2020, con un p-valor =
0.026 <0.05, y un coeficiente Rho de Spearman de 0,597, por lo tanto, se puede
afirmar que existe una correlacién positiva, una mejor plaza genera una mejor calidad

en los servicios al cliente.
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Hipo6tesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre la promocion y la calidad en el servicio al cliente en la
empresa Proemisa SAC — Lima 2020.

Ha: Existe relacion entre la promocion y la calidad en el servicio al cliente en la

empresa Proemisa SAC — Lima 2020.

Tabla 14.

Correlacion entre la variable Calidad en el servicio al cliente y la dimension
promocion.

Calidad
en los .,

. Promocion

servicios

al cliente
. Coeficiente de correlacion 1,000 0,603~

Calidad en los

serv_icios al p-valor 0,005
Rho de cliente N 20 20
Spearman Coeficiente de correlacion 648" 1,000

Promocion . yajor 0,005
N 20 20

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

De la tabla 14, se observé gue relacion entre la dimension promocion y la calidad en
el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC — Lima 2020, con una significancia
estadistica de 0.005 <0.05, y un coeficiente Rho de Spearman de 0,603, por lo tanto,
se puede afirmar que existe una correlacion positiva entre ambas variables, es decir

una mejor promocion genera una mejor calidad en los servicios al cliente.

32



V. DISCUSION

En la investigacion marketing mix y la calidad en el servicio al cliente en la
empresa Proemisa SAC - Lima 2020, se obtuvieron resultados que permiten afirmar
la presencia de una relacion alta, positiva y significativa entre ambas variables en
estudio. Con base a dichos resultados, se realiza un andlisis y se contrasta con los
antecedentes que sustenta la investigacion, tomando en consideracion la relevancia
y similitudes de la informacion que han reportado.

En cuanto al objetivo general, determinar la relacion del marketing mix y la
calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa S.A.C. - Lima 2020.; los
resultados expuestos en la tabla 10 evidencian una correlacion alta positiva,
mediante factor calculado de Rho de Spearman de 0,700 y una significancia
estadistica de (p-valor=0,001 <0.05) entre las variables; que indica que el marketing
mix se relaciona de manera directa , positiva, alta y significativa con el servicio al
cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, en consecuencia, mejores
estrategias de marketing mix generan una mejor calidad en los servicios al cliente.
De forma similar, Rumiyati, & Syafarudin (2021) en su estudio sobre el analisis de la
influencia del marketing mix en la calidad del servicio y la satisfaccion de clientes
bancarios en el contexto del COVID-19, reportaron correlaciones altas, positivas y
significativas entre ambas variables, (Rho=0, 804; p= 0,006< 0.05), por lo cual
concluyeron, que el marketing mix tiene un efecto positivo, alto y significativo en
correspondencia con la calidad del servicio apreciada por los clientes del banco; en
consecuencia, las estrategias que se elaboren de marketing mix deben ser creativas
como para hacer frente a las actuales condiciones de incertidumbre durante la
pandemia del COVID-19. Asimismo, Pastor y Alegre (2019) obtuvieron en su tesis
sobre “Estrategias del marketing mix con relaciébn a la calidad de servicio de la
empresa Industrias Manantial S.A.C., Tarapoto 2018, una correlacion reportada
como positiva moderada, (Rho=0,619; p= 0,000< 0.05), lo que les permitié concluir,
la existencia de una relacion estadisticamente significativa positiva, moderada entre
el marketing mix y calidad de servicio, es decir, a mejor marketing mix mejor se
exterioriza la calidad de servicio en la empresa. Por su parte, Subagiyo y Adlan

(2017) en su estudio sobre el analisis de la influencia directa y significativa del
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marketing mix, en la calidad de servicios de la Banca Syariah IAIN de Tulungagung,
Indonesia, encontraron una correlacion de manera positiva y con un nivel alto de
0.762 y una sig. (p= 0,000< 0.05) que les permitié concluir, que habia una influencia
directa, positiva y significativa entre ambas variables, de manera que cuando
aumentan las estrategias de marketing mix aumenta la calidad de servicios de la
Banca Syariah IAIN de Tulungagung, Indonesia. También Syapsan, (2019) al
determinar el efecto de la estrategia de marketing mix como variable mediadora en la
calidad del servicio en las MIPYMES de Sumatra y la isla de Java en Indonesia,
encontré una correlacion positiva y significativa (Rho=0.277; p= 0,040< 0.05) por ello
concluyo, que existe una relacion positiva y significativa entre el marketing mix y la
calidad del servicio en las MIPYMES en Indonesia, de modo que cuanto mayor sea la
estrategia marketing mix, mejor sera la calidad de los servicios. En este sentido,
Kotler y Armstrong (2012) manifiestan que el marketing mix se asume como una
herramienta que favorece en las compafiias el establecimiento de estrategias a fin de
alcanzar los objetivos establecidos dentro del mercado; es por ello que Jackson &
Ahuja (2016), consideran que estas herramientas son clave para ajustar, mejorar o
cambiar las estrategias y asi, satisfacer las necesidades del mercado, ganar
competitividad, ventajas, maximizar los beneficios a largo plazo en la organizacion y
mejorar la calidad de servicio. Siendo este Ultimo, para Escudero (2011)
indispensable para cumplir con las expectativas del cliente o usuarios, lo que
permitira mantener su lealtad y captar nuevos.

Con respecto, a primer objetivo especifico determinar la relacion entre el
producto y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima
2020. Se observa en la tabla 11 que los resultados demuestran una correlacion
positiva moderada (Rho=0,635; p= 0,003< 0.05) entre la primera dimensién y la
segunda variable lo que indica que el producto se relaciona positivamente,
moderadamente y estadisticamente significativo con la calidad en el servicio al
cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 202, es decir, mejores productos se
traducen en mejor calidad en el servicio al cliente. Estos hallazgos, se contrastan con
los encontrados por Huasco (2019) en su trabajo “marketing mix y calidad de servicio

en el Recreo Chispita del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas, 2019” en la cual
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obtuvo, un nivel de asociacién correspondiente a positiva eminentemente mediana
(Rho=0,389; p= 0,001=< 0.05); en este sentido concluyo, que hay una correlacion
positiva, significativa entre el producto y calidad de servicio en el Recreo Chispita del
distrito de San Jerénimo, Andahuaylas, 2019. De manera, que el producto ofrecido
es bueno e indica que en la empresa hay buena calidad en el servicio al cliente. Al
respecto, ISoraité (2016) menciona que el producto, es un bien material, fisico o un
servicio destinado a un consumidor, quien esta dispuesto a pagar por él; lo que lo
convierte en uno de los elementos clave del marketing. Para Azhar et al. (2019), la
calidad del servicio se puede alcanzar de manera constante, al prestarle especial
atencion al éptimo funcionamiento de los productos (bines o servicio) que se ofrecen
a los usuarios.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico, determinar la relaciéon entre
precio y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020.
Los resultados organizado y analizado que estan disponible en la tabla 12, arrojaron
una correlacion de forma positiva con moderacion (Rho=0,601; p= 0,005< 0.05),
entre la segunda dimensién y la segunda variable. Significa entonces, que la
dimension precio se relaciona con un nivel, positivo, moderado y significativo la
calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, lo que
significa que un mejor precio a ofrecer genera una mejor calidad en los servicios al
cliente. En correspondencia con estos resultados, se encuentran los hallados en la
tesis de Quintana (2018) en la cual determiné determinar la relacion existente entre
las estrategias de marketing mix y la calidad de servicio educativo de la Institucion
Educativa Privada de la UGEL 6, Ate-Vitarte, 2017 y sefial0, la presencia de una
correlacion correspondientemente positiva, alta y con significancia estadistica
(Rho=0,748; p= 0,000< 0.05) lo que le permitié concluir que la dimensién tiene una
relacién positiva y significativamente alta con la calidad de servicio experimentado
por los padres de familia del centro académico. En este propédsito, Fernandez (2018)
manifiesta que el precio, es el esfuerzo que realiza un usuario o cliente para obtener
acceso a un bien o servicio a través de su valor monetario. Por lo cual, Khatab et al.
(2019) considera que la calidad del servicio se ha convertido en el centro de atencion

para complacer expectativas y necesidades de usuarios o consumidores.
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Con base al tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre la plaza y la
calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020; los
resultados de la tabla 13 se evidencian una correlacion de forma positiva con un
grado moderado (Rho=0,597; p= 0,026 < 0.05) entre la tercera dimension y la
segunda variable. Asi pues, existe una relacién con un nivel positivo moderado y
significativo entre la plaza y calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa
SAC — Lima 2020; por consiguiente, una mejor plaza genera una mejor calidad en los
servicios al cliente. Al contrastar con los resultados encontrados por Fabian (2019)
en su investigacion “marketing mix y la gestion de calidad del Restaurant Polleria el
Viajero EIRL. Amarilis - Huanuco, 2019” en la cual alcanz6 una correlacién positiva
moderada (Rho=0.509; p= 0,000< 0.05), para poder concluir que se presentd una
relacion significativamente positiva, moderada entre la plaza y calidad de servicio de
la Polleria el Viajero EIRL. Amarilis - Huanuco, 2019. En este sentido, Talavera
(2017) menciona que la plaza, corresponde a las acciones que permiten que el bien
0 servicio este a disposicion de los usuarios o consumidores, es por ello, que los
canales de distribucién deben elegirse bien, espacio, tiempo y propiedad de los
productos que se comercializan. En este contexto Chaffey et al. (2014) destaca que
el cliente recordara a la empresa por su experiencia, calificando desde el producto
adquirido, el personal que lo atendi6 y la asistencia post venta, por lo cual todas
estas dimensiones toman relevancia en la calidad del servicio.

En atencion al cuarto objetivo especifico, determinar la relacion entre la
promocion y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima
2020, se indica en la tabla 14 los resultados estadisticos de la correlacion que
evidenciaron que fue de forma positiva moderada (Rho=0,603; p= 0,005< 0.05) entre
la cuarta dimensién y la segunda variable. En consecuencia, hay una relacién
positiva, moderada, significativamente entre la promocion y la calidad en el servicio al
cliente que presenta la empresa Proemisa SAC - Lima 2020; debido a esto, se afirma
gue una mejor promocion genera una mejor calidad en los servicios al cliente. En
contraste con los resultados, presentados por Cierto (2018) en su trabajo “marketing
mix y su relacion con la calidad de servicio de la empresa CICDESI SAC distrito Ica,
2018” sus hallazgos evidenciaron un coeficiente positivo alto (Rho=0.586; p= 0,000<
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0.05) lo que le permitié6 concluir que la promocion se relaciona de forma positiva,
moderada, significativa con la calidad de servicio que ofrece la empresa Cicdesi
SAC perteneciente al Distrito Ica, 2018; en efecto, afirmd que la promocién en la
empresa es buena y mostré buena calidad hacia los clientes. Es este propdsito, Ledn
et al. (2019) destacan que una vez determinado el producto a vender, su precio y el
lugar donde se vendedera, corresponde informar al mercado objetivo, es el momento
en donde interviene la promocién; la cual tiene un nivel de impacto alto para
incrementar las ventas de productos y considerar la mejora en la calidad del servicio
(Thabit, & Raewf, 2018).

37



VI. CONCLUSIONES

Posterior al desarrollo de la investigacion relacion entre el marketing mix y la
calidad del servicio en la empresa Proemisa SAC - San Martin de Porres, 2020, se
establecen las subsiguientes derivaciones:

Primera: en lo concerniente al objetivo general, determinar la relacion del
marketing mix y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC -
Lima 2020. De acuerdo con los datos resultantes encontrados, se establece que
existe una relacion positiva alta, mediante el coeficiente de Rho de Spearman de
0,700 con un nivel de significancia 0,001, esto devela que mejores estrategias de
marketing mix generan una mejor calidad en los servicios al cliente. Ante esto la
conclusion se orienta a, que el marketing mix se relaciona de manera directa,
positiva, muy alta y significativa con el servicio al cliente en la empresa Proemisa
SAC - Lima 2020.

Segunda: en cuanto al primer objetivo especifico determinar la relacion entre
el producto y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima
2020. Con base a los resultados encontrado, se establece que existe una relacidén
positiva moderada, a través del coeficiente de Rho de Spearman de 0,635 y una
significancia igual a 0,003, lo que revela que mejores productos se traducen en mejor
calidad en el servicio al cliente. De modo que permite concluir, que el producto se
relaciona de manera significativamente de forma positiva moderada con la calidad en
el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020.

Tercera: en lo que respecta al segundo objetivo especifico, determinar la
relacion entre precio y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa
SAC - Lima 2020. Se evidenci6é la que existe una relacion positiva moderada
sustentada en los resultados obtenidos por medio del coeficiente de Rho de
Spearman de 0,601 y un nivel de significancia 0,005, lo que muestra que un mejor
precio a ofrecer genera una mejor calidad en los servicios al cliente. Ante esto se

concluye, que el precio tiene una relacion de manera positiva moderada y
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significativa con la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC -
Lima 2020.

Cuarta: en lo tocante al tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre
la plaza y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima
2020. Las derivaciones de los resultados demostraron que existe una relacion
positiva moderada, mediante el coeficiente de Rho de Spearman de 0,597 y un nivel
de significancia 0,026, lo que permite afirmar que una mejor plaza genera una mejor
calidad en los servicios al cliente. En consecuencia, se concluye que la plaza se
relaciona de manera positiva moderada y significativa con la calidad en el servicio al
cliente en la empresa Proemisa SAC — Lima 2020.

Quinta: con base al cuarto objetivo especifico, determinar la relacién entre la
promocién y la calidad en el servicio al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima
2020. Se sefiala que existe una relacion positiva moderada, en correspondencia a los
resultados conseguidos mediante el coeficiente de Rho de Spearman de 0,603 y un
nivel de significancia 0,005, lo que permite afirmar que una mejor promocion genera
una mejor calidad en los servicios al cliente. En tanto, se concluye que existe una
relacion positiva moderada, significativa entre la promocion y la calidad en el servicio

al cliente en la empresa Proemisa SAC - Lima 2020.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: se sugiere a la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, que debido a la
relevancia que implica una adecuada estrategia de marketing mix para la calidad en
el servicio al cliente, se debe contar con actividades programadas de capacitacion,
adiestramiento y actualizacion para el personal, a fin de atender los requerimientos

del mercado y de los clientes.

Segunda: se sugiere a la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, garantizar y
supervisar que los productos ofrecidos y servicio a los clientes sean de calidad, que
cumplan con los estandares exigidos en el mercado, ademas que se cubra la

demanda y oferta.

Tercera: se sugiere a la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, promover
precios accesibles para los clientes o usuarios de sus productos, de modo que

perciban que tienen mejor calidad en el servicio.

Cuarta: se sugiere a la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, promover
canales de distribucién para para ubicar y ofrecer el producto en lugares accesible

para el cliente

Quinta: se sugiere a la empresa Proemisa SAC - Lima 2020, establecer planes
de marketing, para informar a los clientes las ventajas de los productos y distinguirse
en el mercado. Ademas, incentivar promociones en la adquisicién de los productos

de la empresa.
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ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia
Variable
Problema General Objetivo General Hipoétesis General Independiente:
o~ ., Producto
¢ Cudl es la relacién entre el . L . e
- : . Determinar la relacion del Existe relacién significativa entre el Enf .
marketing mix y la calidad en el . . . - : . nioque:
servicio al cliente en la marl_<e_t|ng mix y la calidad en el marl_<e_t|ng mix y la calidad en el Marketing Mix Precio Cuantitativo
empresa Proemisa S.A.C. - servicio al cliente en la empresa servicio al cliente en la empresa
Lim% 20207 M Proemisa SAC - Lima 2020. Proemisa SAC - Lima 2020. Plaza Tipo:
Promocion Aplicada
Variable Diseﬁo:
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificos Dependiente: No experimental
¢ Cudl es la relacion entre el
producto y la calidad en el Determinar la relacién entre el Existe relacion entre el producto y la i Nivel:
servicio al cliente en la producto y la calidad en el calidad en el servicio al cliente en la Empatia Correlacional
empresa Proemisa SAC - Lima servicio al cliente en la empresa empresa Proemisa SAC - Lima
20207 Proemisa SAC - Lima 2020. 2020.
Muestra:
¢ Cudl es la relacion entre el Determinar la relaciéon entre Existe relacion significativa entre el o N_Q )
precio y la calidad en el servicio precio y la calidad en el servicio precio y la calidad en el servicio al Fiabilidad probabilistico-
por

al cliente en la empresa
Proemisa SAC -Lima 2020?

¢ Cual es la relacion entre el
plaza y la calidad en el servicio
al cliente en la empresa
Proemisa SAC - Lima 2020?

¢ Cual es la relacion entre el
promocion vy la calidad en el
servicio al cliente en la
empresa Proemisa SAC - Lima
20207

al cliente en la empresa
Proemisa SAC - Lima 2020.

Determinar la relacién entre la
plaza y la calidad en el servicio
al cliente en la empresa
Proemisa SAC - Lima 2020.

Determinar la relacion entre la
promocion y la calidad en el
servicio al cliente en la empresa
Proemisa SAC - Lima 2020.

cliente en la empresa Proemisa
SAC - Lima 2020.

Existe relacion significativa entre la
plaza y calidad en el servicio al
cliente en la empresa Proemisa
SAC - Lima 2020.

Existe relacion significativa entre la
promocién y la calidad en el servicio
al cliente en la empresa Proemisa
SAC - Lima 2020.

Servicio al cliente

Responsabilidad

Capacidad de

respuesta

Elementos

tangibles.

conveniencia.

Muestra: 20

Tecnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




ANEXO 2. Matriz de operacionalizacion de la Variable: Estrategias del Marketing Mix

Variables De Definicién Definicién . ., . . —
. . Dimension Indicadores Items Escala De Medicidn
Estudio Conceptual Operacional
Calidad.
“Es una Disefio.
_ D1: Producto. 1-2-3-4-5
herramienta que Marca.
las empresas
utilizan para crear Empaque.
estrategias y
alcanzar los Precio de Ordinal
objetivos . Mercado.

) : El Marketing . . ,
establecidos Mix. se va ) El inventario esta compuesto
dentro del modit en D2. Precio  Descuentos. 6-7-8-9-10 por 40 reactivos de opcién
mercado meta por -, - multiple:

. . funcién a las Condiciones de
Estrategias del medio de la 4
cuatro crédito

Marketing mix mezcla de . . Muy desacuerdo =1
dimensiones:
elementos que En desacuerdo = 2

. roducto, Distribucién. : .
son manejados prcfcio plaza y Ni de acuerdo, ni en

por la empresa, L Ubicacion desacuerdo = 3

. romocién. -12-13-14-
siendo sus p I D3. Plaza. geografica 11-12-13-14-15 De acuerdo = 4
dimensiones las Muy de acuerdo =5
4Ps (producto, Transporte

precio, plaza vy
promocion). Kotler
y Armstrong .
L, Publicidad.
(2012). D4.Promocién, > @ 16-17-18-19-20
Comercio
electronico

Fuerza de Ventas.




Matriz de operacionalizaciéon de la Variable: Calidad en el Servicio al Cliente

Variables De Definicién Definicién . ., . . D
) . Dimension Indicadores Items Escala De Medicidn
Estudio Conceptual Operacional
Capacidad de
D1. Empatia interrelacionarse con 108, 5, 53 o4
clientes brindando atencién
La calidad de personalizada.
se_rwqo ©s _eI La Calidad en el
principal  eje servicio de Eficiencia en realiz Ordinal
de como el _ . | D2. Fiabilidad clencia en que se Tealiza 55 H6-27-28
cliente atencion a un servicio prometido.
) cliente se El inventario esta
percibe a la .
medira en compuesto por 40
empresa, el . . L
cliente en su funcion a sus _ reactivos de opcion
Calidad en el mayoria cinco D3.Responsabilidad At_enmon con cortesia 'y .4 343132 mltiple:
servicio al _ dimensiones: brindar confianza al cliente.
cliente. lesrzzre Empatia, Muy desacuerdo =1
. fiabilidad, En desacuerdo = 2
sentirse responsabilidad Ni de acuerdo, ni en
cémodo i ' DA4. Capacidad de Empefio en restar un '
. y capacidad de P p- . . P . 33-34-35-36 desacuerdo = 3
recibir un respuesta. servicio inmediato al cliente.
. respuesta, De acuerdo = 4
buen servicio.
elementos Muy de acuerdo =5
Parasuraman, tanaibles
Zeithami & 9 '
Berry (1988) Parte fisica de la empresa,
D5. Elementos . . .
sus instalaciones, equipos, 37-38-39-40

tangibles.

personal, etc.
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ANEXO 3

CUESTIONARIO DE MARKETING MIX Y CALIDAD EN EL SERVICIO
Edad: Sexo: Fecha:

Estimado encuestado: Estamos realizando una encuesta para recopilar datos con un fin académico acerca
de Estrategias del Marketing mix y calidad en el servicio al cliente en la Empresa Proemisa SAC, Lima — 2020,
por lo que solicitamos responda con responsabilidad y honestidad las siguientes preguntas. Le agradezco de
antemano cada minuto de su tiempo.
INSTRUCCIONES: Le solicitamos que lea cuidadosamente cada una de las preguntas y marque con una (X)
la alternativa mas apropia segun su criterio.
OPCIONES DE RESPUESTA:

1 = Muy en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 =Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Muy de acuerdo

N° PREGUNTAS 11234

¢, Considera Ud., si la calidad de los productos estd de acuerdo a los estandares de
calidad que desea?

¢Considera Ud. que los productos ofrecidos tienen ventajas que destaguen en el
mercado?

¢ Usted se siente satisfecho con el disefio de los productos que la empresa fabrica?

¢ Considera que nuestra marca transmite confianza?

¢ Usted considera que los empaques que se utilizan brindan seguridad al producto?

¢ Usted considera que los precios son justos?

¢ Usted cree que deberian recibir algin descuento por compras en volumen?

¢ Usted cree que una subida de precios podria afectar la compra?

Ol Nl ]| W

¢ Esta de acuerdo con las condiciones de pago establecido con su empresa?

¢Usted considera que las compras se deben mayormente por los precios que brinda la
empresa?

11 ¢ Considera usted que se deberian abrir otros puntos de venta?

12 | ¢Considera usted que se deberia abrir puntos de venta en provincia?

13 ¢ Esta de acuerdo que la ubicacién de la empresa es accesible?

14 ¢ Esta de acuerdo con el servicio de transporte que se maneja para los despachos?

15 ¢,Considera usted que los despachos llegan en el tiempo justo?

16 ¢ Considera usted que la publicidad de la empresa es atractiva?

¢Ud., considera que la pagina web de la empresa brinda informacién adecuada para su

17
empresa?

18 ¢Considera usted que los anuncios publicitarios digitales y escritos influyen para que
recuerde a nuestra marca?

19 ¢Considera que las redes sociales es un factor importante para que usted encuentre
informacion inmediata acerca de nuestros productos?

20 ¢Considera usted, que la empresa debe realizar sus ventas online a través de la

plataforma web?




NO

PREGUNTAS

¢ Usted considera que el trato que le brindan es adecuado?

21
29 ¢Considera que el personal muestra interés en resolver problemas?
23 ¢ Usted percibe una atencion personalizada e inmediata?
o4 ¢ Usted considera que el horario de atencion es el adecuado?
25 ¢ Usted, considera que la atencién por el personal de ventas es eficiente?
2 ¢ Usted, considera que los tiempos entre compra y entrega es el esperado?
¢ Segln su percepcién sobre la calidad del servicio al cliente, usted regresaria con
27 | frecuencia?
¢Considera que la atencidon que recibe es el adecuado para resolver todas sus
28 | dudas?
29 ¢ Usted considera que se atienden a tiempo las quejas y reclamos?
30 ¢Cuando el personal te dice tu pedido esta listo para mafiana si cumplen?
31 ¢, Considera usted que el personal le transmite confianza?
¢Considera usted que el personal estd comprometido con brindarle un servicio
32 | excelente?
33 ¢Los empleados responden oportunamente a sus preguntas?
34 ¢ Usted considera que los empleados ofrecen un servicio rapido a los clientes?
35 ¢ Considera usted que el personal sabe escuchar, atender con gentileza?
6 ¢Usted, considera que la informacion que brinda es de manera compresible?
¢Usted, considera que tiene los medios adecuados de comunicacion (teléfono, E-
37 | mail, celulares)?
38 ¢,Considera usted que el personal esta capacitado para resolver sus dudas?
39 ¢ Usted considera que la empresa tiene una buena infraestructura?
¢Usted considera que la informacion que se brinda en los folletos es visualmente
40 | atractiva?

iGracias por completar el cuestionario!




BASE DE DATOS DE LAS ENCUESTAS EN LA VARIABLE MARKETING MIX

ANEXO 4.

MARKETING MIX
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ANEXO 6. Resultado de la confiabilidad de Marketing Mix

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° de elementos

0,858

20

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Alfa de
escala siel escalasiel Correlacibn Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento
ha ha elementos se ha
suprimido  suprimido corregida suprimido

P1 58,05 193,945 ,320 ,857
P2 58,40 186,779 426 ,853
P3 58,30 183,379 , 703 ,843
P4 58,00 200,947 ,125 ,864
P5 58,30 194,853 ,353 ,855
P6 58,30 183,063 457 ,852
P7 58,15 178,555 714 ,841
P8 57,85 198,555 ,164 ,863
P9 58,35 209,713 -,104 ,872
P10 58,25 192,513 ,400 ,854
P11 57,95 181,313 , 752 ,841
P12 58,30 183,063 457 ,852
P13 58,15 178,555 714 ,841
P14 58,05 181,839 ,720 ,842
P15 58,15 183,818 , 705 ,843
P16 58,35 188,450 ,488 ,850
P17 58,25 192,513 ,400 ,854
P18 58,25 187,250 ,542 ,848
P19 58,00 187,684 ,433 ,852
P20 58,35 185,818 ,400 ,855




ANEXO 7. Resultado de la confiabilidad de Calidad en el Servicio

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,912 20

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlaciéon Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha  elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

S1 58,59 244,105 ,698 ,905
S2 58,34 241,238 ,843 ,902
S3 58,29 238,620 ,876 ,901
S4 58,64 238,891 ,583 ,908
S5 58,59 236,428 ,821 ,901
S6 58,68 249,835 ,615 ,907
S7 58,42 240,428 ,846 ,902
S8 58,54 246,045 , 796 ,904
S9 58,34 251,042 422 ,911
S10 58,69 248,765 ,395 ,913
S11 58,59 254,004 ,405 ,911
S12 58,69 255,788 377 ,912
S13 58,59 251,980 ,509 ,909
S14 58,59 244,105 ,698 ,905
S15 58,34 241,238 ,843 ,902
S16 58,29 238,620 ,876 ,901
S17 58,64 238,891 ,583 ,908
S18 58,49 236,912 , 787 ,902
S19 58,19 271,889 -,020 ,922
S20 58,69 283,106 -,263 ,926




ANEXO 8.

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Mix]|

Ea
N*® DIMEN SIONES [ items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO MO|D|A|MA|MD(D(A|MA| MD)|D|A|MA
1 | iConsidera Ud., sila calidad delos productos estd deacuerdo a los estdndares de calidad que desea? X % %
7 | iConsidera Ud. que los productos ofrecidos tienen ventajas que destaquen en &l mercado? x % %
3 | ilUsted se siente satisfecho con el disefio de los productos que la empresa fabrica? x X X
4 | iConsidera gue nuestra marca transmite confianza? x % %
5 | iUsted considera que los empagues que se utilizan brindan seguridad al producto? ¥ ® %
DIMENSION Z: PRECIO % X X
& | ¢Usted considera que los precios son justos? x % %
7 | iUsted cree que deberian recibir alglin descuento por compras en volumen? x X X
g | ¢Usted cree que una subida de precios podria afectar la compra? x % %
8 | ;,Estd de acuerdo con las condiciones de pago establecido con su empresa? ¥ x X
10 | ¢ Usted considera que las compras se deben mayormente por los precios que brinda la empresa? X X X
DIMEN 510N 3: PLAZA MD|D|A|[MA|MD|D|A|MA|MD| D|A|MA
11| iConsidera usted que se deberian abrir otros puntos de venta? x X X
12 | i Considera usted que se deberia abrir puntos de venta en provincia? X x X
13 | ;Estd de acuerdo que |a ubicacion de la empresa es accesible? ¥ x X
14 | ;i Estd de acuerdo con el servicio de transporte que s& maneja para los despachos? X X X
15 | i Considera usted que los despachos llegan en el tiempo justo? x % %
DIMENSION 4: PROMOCION X ¥ ¥
16 | iConsidera usted que la publicidad de la empresa es atractiva? ® % %
17| iUd., considera que la pagina web de |a empresa brinda informacion adecuada para su empresa? ¥ ® %




13 i Considera usted quelos anuncios publicitarios digitales y escritos influyen para querecuerde a nuestra X X X
marca?
;Considera que las redes sociales es un factor importante para que usted encuentre informacion
13| inmediata acerca de nuestros productos? * * *
20| ;Considera usted, que la empresa debe realizar sus ventas online a través de la plataforma web? % % %
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. Lino Gamarra, Edgar Laureano DNI: 32650876

Especialidad del validador: Doctor en Administracion, Lic. En educacion: Matematica e informatica.

04 de Febrero del 2021

'Pertinencia;El item comesponde &l concepto tednico formulado.
*Relevancia: Bl ilemes aprogiado para representar al compmenis o
dimension especifica del constructo

Claridad: S entiends sin difiultad slguna &l enundado del fem s
conciso, exacto y dinecto

Mota: Suficenca, =e dice muficiencia cuando los items plamteades

zon suficientes para medir la dimenzion .
P Firma del Experto Informante.

Especialidad




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Calidad en el servicio al cliente

DIMEN SIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMEN 510N 1: EMPATIA MD|D|A|MA(MD|D|A|MA[MD|D|A|MA
i Usted considera que el trato que |e brindan es adecuado? % % %

i Considera que el personal muestra interés en resolver problemas?

iUsted percibe una atencian personalizada e inmediata?

i Usted considera que el horario de atencion es el adecuado?

DIMENSION 2: FIABILIDAD

iUsted, considera que |a atencian por el personal de ventas es eficiente?

:\Usted, considera que los tiempos entre compra y entrega es el esperado?

i Seqln su percepaion sobre la calidad del servicio al cliente, usted regresaria con frecuencia?

g | =~ | &

iConsidera gue la atencion que recibe es el adecuado para resolver todas sus dudas?

DIMENSION 3: RESPONSABILIDAD

i Usted considera que se atienden a tiempo las quejas y reclamos?

10

iCuando el personal te dice tu pedido estd listo para mafiana si cumplen?

i Considera usted que el personal le transmite confianza?

12

iConsidera usted que el personal estd comprometido con brindarle un servicio excelente?

DIMENSION 4: CAPACIDAD DE RESPUESTA

13

iLos empleados responden oporfunamente a sus preguntas?

14

iUsted considera que los empleados ofrecen un servicio rapido a los clientes?

13

i Considera usted que el personal sabe escuchar, atender con gentileza?

16

i Usted, considera que |a informacion que brinda es de manera compresible?

DIMENSION 5: ELEMENTOS TANGIBLES

17

i Usted, considera que tiene los medios adecuados de comunicacion (teléfono, E-mail, celulares|?




18 | ;Considera usted que el personal esta capacitado para resolver sus dudas? X X X
19 | ¢Usted considera que la empresa tiene una buena infraestructura? X X X
20 | i Usted considera que la informacion que se brinda en los folletos s visualmente atractiva? X X X

Observaciones: hay suficiencia

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Noaplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. Lino Gamarra, Edgar Laureano DNI: 32650876
Especialidad del validador: Doctor en Administracion, Lic. En educacion: Matematica e informatica.

04 de febrerodel 2021

'Pertinencia;El item comesponde & concepio teonico formulado.
*Relevancia: £l iiemes apropiado para represeniar 8l companenie o
dimensitn especifica del constructo

3Claridad: Sz entiends sin dificuliad alguna &l enundiado del item, ez
conciso, exacto y dinecio

Mota: Suficenca, = dice sufidiencia cyando los items plgmte@dos
son suficientes para medir la dimension _
Firma del Experto Informante.

Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Mix

DIMEN SIGNES | items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMEN 510N 1: PRODUCTO MO |D|A|MA|MD|{D|A|MA| MD| DA MA
iConsidera Ud,, 5ila calidad delos productos estd de acuerdoalos estandares de calidad que desea? X X ¥
sConsidera Ud. que los productos ofrecidos tienen ventajas que destaquen en el mercado? X X b

i Usted se siente satisfecho con el disefio de los productos que |a empresa fabrica?

:Considera que nuestra marca transmite confianza?

iUsted considera que los empaques que se utilizan brindan seguridad al producto?

DIMENSION 2: PRECIO

2Usted considera que los precios son justos?

i Usted cree que deberian recibir algin descuento por compras en volumen?

i Usted cree que una subida de precios podria afectar la compra?

i Esta de acuerdo con las condiciones de pago establecido con su empresa?

¢Usted considera que las compras se deben mayormente por los precios que brinda [a empresa?

DIMENSION 3: PLAZA

11

i Gonsidera usted que se deberian abrir otros puntos de venta?

12

;Considera usted que se deberia abrir puntos de venta en provincia?

13

i Estd de acuerdo que la ubicacion de la empresa es accesible?

14

iEsta de acuerdo con el servicio de transporte que se maneja para los despachos?

15

sConsidera usted que los despachos llegan en el tiempo justo?

DIMENSION 4: PROMOCION

16

;Considera usted que la publicidad de |la empresa es atractiva?

17

iUd. considera que la pagina web de la empresa brinda informacién adecuada para su empresa?




1 i Considera usted quelos anuncios publicitarios digitales y escritos influyen para querecuerde a nuestra . . .
marca?

” i Considera que |as redes sociales es un factor importants para que usted encuentre informacion s s s
inmediata acerca de nuestros productos?

20| ;Considera usted, que |a empresa debe realizar sus ventas online a través de |a plataforma web? X % %

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. Cesar Cifuentes La Rosa
Especialidad del validador: Economista

16 de febrerodel 2021

Pertinencia;E]l iem comesponds & concepto teoco formulado.
Relevancia: El itemes apropiado para representzr 3 conpmeniz o
dimension especifica del constructo

iClaridad: 52 entiende sindficuliad alguna el enundado del fem s
conciso, exacio y drecto

Nota: Suficenc, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para med 3 dimension

Noaplicable [ ]
DNI: 09534164

Dr. Cesar Cifuentes La Rosa

Firma del Experto Informante.
Especialidad




Cenrtificado de validez de contenido del instrumento que mide la Calidad en el servicio al cliente

DIMEN SIONES | items Pertinencia' Relevancia® Claridad’ Sugerencias
DIMEN SI0M 1: EMPATIA MO|(D|A({MA|MD|D)A|MA|MD(D)A[MA
1 | ¢Usted considera que el trato que |e brindan es adecuado? X % X

iConsidera que el personal muestra interés en resolver problemas?

i\Usted percibe una atencian personalizada e inmediata?

ilUsted considera que el horario de atencion es el adecuado?

DIMEN 510M 2: FIABILIDAD

iUsted, considera que la atencion por el personal de ventas es eficiente?

i Usted, considera que los tiempos entre compra y entrega es el esperado?

i Segin su percepoion sobre |a calidad del servicio al cliente, usted regresaria con frecuencia?

& | = | &

iConsidera que |a atencion que recibe es el adecuado para resolver todas sus dudas?

DIMEN 510N 2: RESPONSABILIDAD

i Usted considera que se atienden a tiempo las quejas ¥ reclamos?

10

iCuando el personal te dice tu pedido esta listo para manana si cumplen?

11

i Considera usted que el personal le transmite confianza?

12

iConsidera usted que el personal esta comprometido con brindarle un servicio excelente?

DIMEN5I0M 4: CAPACIDAD DE RESPUESTA

13

;Los empleados responden oportunamente a sus preguntas?

14

iUsted considera que los empleados ofrecen un servicio rapido a los clientes?

13

;Considera usted que el personal sabe escuchar, atender con gentileza?

16

iUsted, considera que |a informacion que brinda es de manera compresible?

DIMENSION 5: ELEMENTOS TANGIBLES

17

i Usted, considera quetiene los medios ad ecuados d e comunicacion (tel éfono, E-mail, celulares)?




18 | i Considera usted que el personal esta capacitado para resolver sus dudas? % % %
18 | ;Usted considera que la empresa tiene una buena infraestructura? X X X
20 | ¢ Usted considera que |a informacion que se brinda en los folletos es visualmente atractiva? % % %

Observaciones: hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr.Cesar Cifuentes La Rosa

Especialidad del validador: Economista

16 de febrerodel 2021

"Pertinencia;El item comesponde & conceplo tednico formulado.
*Relevancia: Bl iemes apropiado para representar A compmentz o
dimenszion expecifica del constructo

*Claridad: 5e entende sin dificultad slguna &l enundado del tem, &5
conciso, exacio y dinecto

Nota: Suficenca, s dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medi |3 dimension

Noaplicable] ]
DHNI: 09534164

Dr. Cesar Cifuentes La Rosa

Firma del Experto Informante.

Especialidad




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Mix

N* DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® | Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO MO | DA [MA]MD (D) A MA|MD| DA MA
1 | iConsideralUd., sila calidad delos productos estd deacuerdoa los estindares de calidad que desea? X X X
2 | ;Considera Ud. que los productos ofrecidos tienen ventajas que destaguen en el mercado? % % %
3 | ilsted se siente satisfecho con el diseno de los productos que la empresa fabrica? X X X
4 | ;Considera que nuestra marca transmite confianza? % % %
5 | iUsted considera que los empaques que se utilizan brindan seguridad al producta? % % %
DIMENSION : PRECIO X X X
§ | iUsted considera que los precios son justos? % % %
7 | iUsted cree que deberian recibir algin descuento por compras en volumen? X X X
8 | iUsted cree que una subida de precios podria afectar la compra? % % %
5 | ;Estd de acuerdo con las condiciones de pago establecido con su empresa? X X X
10| ; Usted considera que las compras se deben mayormente por los precios que brinda |2 empresa? % % %
DIMENSION 3: PLAZA MO | DA [MA]MD (D) A MA| WMD) DA MA

11| iConsidera usted que se deberian abrir ofros puntos de venta? % % %
12| i Considera usted que se deberia abrir puntos de venta en provincia? % % %
13| i Estd de acuerdo que la ubicacion de la empresa es accesible? X X X
14 | i Estd de acuerdo con el servicio de fransporte que se mangja para los despachos? % % %
15 | i Considera usted que los despachos llegan en el tiempo justo? % % %
DIMENSION 4: PROMOCION X b X
16| ;Considera usted que la publicidad de la empresa es atractiva? X X X
17| iUd., considera que la pagina web de la empresa brinda informacion adecuada para su empresa? % % %




" ¢ Considera usted quelos anuncios publicitarios digitales y escritos influyen para querecuerds a nuestra \ \ ;
marca?

3 ;Considera que las redes sociales es un factor importante para que usted encuentre informacion ] ] ]
inmediata acerca de nuestros productos?

20| ;Considera usted, que |a empresa debe realizar sus ventas onling a traves de la plataforma web? X X X

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable despuésde corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos ynombres del juez validador: Mg. Mejia Pilonieta Daniel DNI: 47445970
Especialidad del validador: Economista

05de febrerodel 2021

Pertinencia;El item comesponde &l concepto tedrico formulado.
TRelevancia: El iiemes aproniado para represeniar & conpmenie o
dimension especifica del constructo

3(laridad: 5= entiende sin dficulta Blguna e enundado del fem e
concisn, exacto y directo

Daniel Mgjia Pilonieta

. Firma del Experto Informante.
Nota: Suficenc, se dice suficiencia cuands los items planteados

son suficientes para medr la dimension Especialidad




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Calidad en el servicio al cliente

N* DIMEN SIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad’ Sugerencias
DIMEN SION 1: EMPATIA MO | DA |MA|MD|D|A|MA|MD|D|A|MA
1 i Usted considera que el trato que |e brindan es adecuado? s s X
? | iConsidera que el personal muestra interés en resolver problemas? kS ® X
3 | iUsted percibeuna atencidn personalizada e inmediata? X % X
4 | iUsted considera que el horario de atencion es el adecuado? X % %
DIMENSION 2: FIABILIDAD X b b
5 | ilUsted, considera que la atencion por el personal de ventas es eficiente? kd ® X
& | sUsted, considera que los tiempos entre compra y entrega es el esperado? X % X
7 | iSeglnsupercepoionsobre la calidad del servicio al cliente, usted regresaria con frecuencia? X % %
g8 | iConsidera que la atencion que recibe es el adecuado para resolver todas sus dudas? s s X
DIMENS5ION 3: RESPON SABILIDAD MO|D|A(MA|MD|D|A|MA|MD|(D|A|MA

3 | ;Usted considera que se atienden a tiempo las quejas y reclamos? bt X bt
10 | ;i Cuando el personal te dice tu pedido esta listo para manana si cumplen? X % %
11 | ¢ Considera usted que el personal le transmite confianza? s s X
12 | i Considera usted que el personal esta comprometido con brindarle un servicio excelente? X % %
DIMENSI0N 4: CAPACIDAD DE RESPUESTA X X ki
13| i Los empleados responden oportunaments a sus preguntas? X % %
14| iUsted considera que los empleados ofrecen un servicio rdpido a los clientes? s s X
15 | s Considera usted que el personal sabe escuchar, atender con gentileza? X % %
1& | ;i Usted, considera que la informacion que brinda es de manera compresible? X % X
DIMENSION 5: ELEMENTOS TANGIELES b X b
17 | iUsted, considera quetiene los medios adecuados de comunicacion (teléfono, E-mail, celulares)? s s X




18 | i Considera usted que el personal estd capacitado para resolver sus dudas? % % %
19| i Usted considera que |a empresa tiene una buena infraestructura? % % %
20 | ¢ Usted considera que la informacion que se brinda en los folletos es visualmente atractiva? % % %

Observaciones: hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
Apeliidos y nombres del juez validador: Mg. Mejia Pilonieta Daniel

Especialidad del validador: Economista

05 de febrerodel 2021

"Pertinencia;E] item comesponds & concepto tetrico formulado.
*Relevancia: El iemes apropiado para representar al conpmentz o
dimension especifica del constructo

iClaridad: 52 enfiende sindificultad alguna &l enunciado del item, e
conciso, exacho y direcio

Nota: Suficenca, s dice suficiencia cuando los items planteados
=00 suficientes para mede I3 dimension

Noaplicable[ ]
DNI: 47445970

Dantel Mejia Pilonieta
Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Lima, 10 de febrero del 2021

CARTA DE AUTORIZACION

Por medio de la presente, damos la autorizacién para que nuestra trabajadora
la Srta. Ana Laveriano Moreno pueda realizar encuestas a nuestros clientes
para el fin académico de la elaboracién de su tesis, informacién que manifesté

a nuestra jefatura.

Las encuestas que presenté a nuestra area fueron revisadas y pasaran como
parte de nuestro proceso de homologacién.

Sin otro particular, me despido.

Atentamente,

Jtedelventas

Armando Castaiieda L.
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