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Resumen

En efecto la investigacion se realiz6 buscando establecer la relacion entre las
variables estrategias de marketing y satisfaccion del cliente en el Restaurant
Cevicheria “A Toda Costa” Arequipa 2021. Se empled un disefio de investigacion
descriptivo correlacional, se tomé como poblacién a los clientes de la Cevicheria, con
una muestra de 108 clientes. La investigacion fue de tipo correlacional con un disefio
no experimental, la encuesta que se realizé midio las dimensiones de cada una de las
variables. Se obtuvo como resultados mediante el Rho Spearman que hubo una
correlacién positiva alta entre las variables estrategias de marketing y satisfaccion de
los clientes con un coeficiente de 0.899 y un valor p de 0.000. Se pudo concluir que
las variables mencionadas estan estrechamente relacionadas ya que si existio una
buena estrategia de marketing y se logro la satisfaccion de los clientes.

Palabras clave: Estrategias de marketing, satisfaccion de los clientes y calidad

de servicio.

Vil



Abstract

In fact, the research was carried out looking for establishing the relationship between
the variables of marketing strategies and customer satisfaction in the Restaurant
Cevicheria "A Toda Costa" Arequipa 2021. A descriptive correlational research design
was used, the population of customers from the Cevicheria, with a sample of 108
clients. The research was of a correlational type with a non-experimental design; the
survey that was carried out measured the dimensions of each of the variables. It was
obtained as results by means of the Rho Spearman that there was a high positive
correlation between the variables marketing strategies and customer satisfaction with
a coefficient of 0.899 and a p-value of 0.000. It was possible to conclude that the
variables mentioned above are closely related since there were good marketing
strategies and customer satisfaction was achieved.
Keywords: Marketing strategies, customer satisfaction and quality of service.
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l. INTRODUCCION

En cuanto a la mezcla del marketing o el marketing mix es un conjunto de acciones
gue ha cobrado gran importancia para las organizaciones tanto a nivel internacional
como nacional ya que los directivos de las empresas se encuentran interesados en
posicionar su marca y para lograrlo debe aplicar una estrategia que le permita ofrecer
sus productos con caracteristicas diferenciadas dentro y fuera del pais, asi como
evaluar qué precio debe tener el producto considerando que no es igual el precio de
un producto existente, que a uno nuevo, asimismo es esencial tener presente los
canales de distribucién para el producto, es necesario contar con un adecuado
programa de promocién para asi dar a conocer los productos a los potenciales
clientes.

En ese mismo sentido en el marketing internacional, estos aspectos se deben
adaptar a la estrategia global de la empresa y a las condiciones de cada uno de los
mercados meta. Solo con una buena aplicacion del marketing mix se lograra la
satisfaccion del cliente.

Segun la afirmacién de Armstrong y Kotler (2017) sefialan que el especialista
en marketing debe entender las necesidades del consumidor, para desarrollar
productos que le den valor superior y les fije precios apropiados, ademas de ponerlos
en orden y promoverlos satisfactoriamente, esos productos se van a expender con
facilidad. Asimismo, consideran que el objetivo del marketing es atraer nuevos
consumidores por medio de la promesa de un valor superior, se debe cuidar a los
clientes actuales por medio de un buen producto/servicio. Por lo que concluye que un
marketing solido es importante para el éxito de toda empresa. (p.5)

Por otro lado se afirma que cuando se dialoga sobre el valor y la satisfaccion
del cliente los mercadologos deben ser cautelosos para fijar las expectativas en un
nivel idéneo: si éste es muy bajo, podrian complacer a los que compran pero no captar
a nuevos clientes; si es muy alto, los clientes quedaran inconformes. El valor del
cliente y su satisfaccion son los bloques primordiales para asi acrecentar y gestionar
las relaciones con los clientes. (p. 7)

En cuanto a nivel internacional Yépez, Quimis et. al (2021) en su articulo
refieren que el marketing mix es la agrupacién de acciones para destacar el éxito del

servicio o producto que se vaya a ofertar, teniendo como propadsito aumentar el nivel



de ventas y por ende el incremento de las utilidades de la organizacion. También se
dice que el marketing mix es considerado como el motor del marketing, ya que su
aplicacion estd presente en casi todos los productos que se acrecientan y
comercializan en el Ecuador, las estrategias que emplean comprenden las mas
importantes areas de producto, precio, plaza y promocioén. La buena utilizacion y el
desarrollo de las estrategias de marketing inciden en la demanda de los productos (p.
2047)

Por otro lado Santistevan y Escobar (2021) opinan que el equilibrio en la
mezcla de marketing ayuda a la fidelidad del consumidor, a través del buen servicio
gue le ofrece la compaiiia, tiene como fin conseguir clientes y adquirir ingresos
econOmicos para la organizacion; el otro objetivo es el aporte social que se debe
demostrar en el producto que se brinda y que el cliente valora para preferirlo.
Asimismo menciona que la satisfaccion del cliente es un indicador que permite realizar
retroalimentacion sobre el giro del negocio, asumiendo nuevas estrategias que
cubran y superen las expectativas de los clientes; pues el cliente es quien compra
y asegura cifras para el crecimiento de la empresa. (p. 3-13)

Asi mismo en su articulo indica que existen diferentes maneras de manejar la
satisfaccion del cliente, pero, para que tenga importancia, la organizacion debera
sefialar el valor afiadido y el elemento diferenciador , lo que es una decision
estratégica del marketing. Estos criterios, confirman que el consumidor es
fundamental en toda empresa. (p.3)

Con respecto a Estaun (2020) manifiesta que el marketing mix es cuando el
cliente conoce el producto, el precio que tiene, porque lo ha elegido y dénde lo
compra. Se considera todos estos puntos ya que el cliente toma una eleccion, y
adelantarse a este, es el nucleo del Marketing Mix. Por consiguiente, el Marketing Mix
0 mezcla de la mercadotecnia, consiste en la agrupacion de actividades destinadas a
la promocién y el producto en el mercado. Siempre considerar las 4P’s y con una
finalidad clara: fidelizar y atraer al consumidor gracias a la satisfaccion de sus
necesidades. (p.1)

Segun Parra, Arce y Guerrero (2018) el interés de estudiar la satisfaccion del
cliente, recae en que un consumidor complacido deja de lado a la competencia y por
lo general, vuelve a comprar el producto comunicando a otros posibles consumidores

sus experiencias altamente positivas. (p.142-143).



Asimismo un componente sumamente importante para lograr la satisfaccion
del cliente es el personal, en otras palabras, silos colaboradores no estan sumamente
motivados y con un comportamiento positivo al momento de llevar a cabo las
actividades asignadas al rol que desempefian, llevan consigo esa sensacién de
disgusto al servicio prestado, lo que significa una insatisfaccion del cliente. Un
trabajador satisfecho trasmite una actitud muy positiva que se plasma en
consumidores felices. (p. 140)

Por otro lado, Monroy (2019) considera que la satisfaccion del cliente siempre
ha sido un tema de vital importancia para toda organizacion sea cual fuese su giro
comercial. En los ultimos tiempos, ésta se ha considerado como un factor importante
en la estrategia de mercadotecnia de las organizaciones, al mismo tiempo se examina
bajo un enfoque hacia la obtencién de ganancias econdémicas. Un cliente satisfecho
es tan so6lo la consecuencia de un proceso subjetivo denominado apreciacion del
cliente acerca del valor proporcionado en una relacion existente, en donde la
definicién valor esta en funcion directa a la calidad percibida relativa a factores:
precios, costos y las expectativas que se originaron previamente por diferentes
mecanismos publicitarios. (p. 71)

En cuanto a nivel nacional Bajonero y Juan de Dios (2019) exponen que el
marketing ha jugado un papel importante en la empresa ya que ha permitido a los
encargados de la gerencia de la organizacion acrecentar desafios de alta dificultad
gue permitan hallar necesidades o caracteristicas del consumidor con el objetivo de
llevar soluciones a los clientes y producir mas ganancias a la empresa. Al examinar
la investigacion, se puede percibir que la mayoria de los autores concuerdan en que
el marketing mix ha ido desarrollandose de manera favorable para el cliente final,
debido a las variaciones de comportamiento de consumo el cual impacta en el ingenio
de nuevas estrategias por parte de los especialistas, logrando un mejor
posicionamiento de marca, producto y/o servicio. (p.9)

Asimismo Centurion (2019) Expresa que la plena "satisfaccion del cliente" es
una condicién necesaria para ganarse un sitio en la "mente" de los consumidores vy,
por consiguiente, en el mercado meta. Por lo tanto, el objetivo de mantener
complacido a cada consumidor ha cruzado las fronteras para establecerse en uno de
los fundamentales objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas,
recursos humanos, etc....) de las organizaciones productivas. Por esta razén , resulta

de gran importancia que tanto mercado6logos, como todas las personas que laboran
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en una organizacion o empresa , comprendan cuales son las ventajas de lograr la
satisfaccion del consumidor , como explicarla, cuales son los niveles de agrado, cémo
se forman las expectativas en los consumidores y en qué consiste la productividad
percibida, para que asi , estén mejor preparadas para coadyuvar con todas las
actividades que apuntan a alcanzar la tan anhelada satisfaccion del consumidor (p. 8)

En cuanto a nivel local, el Restaurant Cevicheria A Toda Costa presta servicios
de comida marina se encuentra ubicado en el distrito de Yanahuara , en la Avenida
Madre de Dios 212 Pampa de Camarones, esta organizacion viene funcionando
desde el afio 2000 pero se ha observado que existe una inadecuada aplicacion del
marketing mix, podemos mencionar que la variedad de productos es insuficiente, y
debido a la incertidumbre que se vive los precios han sufrido un alza ocasionando que
los clientes reduzcan su consumo, en cuanto a la distribucion existe demoras en la
entrega de pedidos por delivery, en referencia a la promocion la comunicacion de
nuestros productos o de la Cevicheria es escaza por las redes sociales sin embargo
es bien aceptada por el marketing boca a boca; todos estos factores estan
ocasionando un cierto nivel de insatisfaccion por parte de los clientes ya que estos no
tienen una percepcion clara , no se logra cumplir con las expectativas esperadas por
el cliente por consiguiente no quedan conforme con nuestro servicio.

En relacion a la justificacion tedrica la investigacion se respalda en teorias que
servirdn tanto para el analisis de las variables, dimensiones y asi también de sus
indicadores, a través de esta indagacion se pudo establecer lo que realmente esta
pasando en la organizacion con respecto a las variables estudiadas: Estrategias de
marketing y satisfaccion del cliente, ademas es esencial contar con las herramientas
y conocimientos adecuados para entender y comparar las distintas teorias las cuales
servirdn de antecedentes , ademas fue de vital importancia para futuros estudios.

En cuanto a la justificacidn practica la investigacion se realizé en base
principalmente a los clientes y los diversos problemas que se dieron en la
organizacion, de los resultados obtenidos se logr0 determinar si es necesario
fortalecer las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente. De modo que
favorecié a la organizacion por intermedio de la informacion veridica. Ademas, es muy
importante recordar que el estudio se realizé con el acceso y soporte de la informacion
de los consumidores y asi también como de las estrategias realizadas por la

organizacion.



Con referencia a la justificacion metodoldgica se utilizé estos métodos para
estudios futuros que hayan tenido un significante parecido a las variables del presente
trabajo de investigacion, asi también como sus dimensiones e indicadores, los
indagadores de las distintas carreras pudieron observar la informacion enfocada en
el tema de marketing, reforzando en asuntos empresariales de vital importancia como
son las variables ya mencionadas anteriormente.

Referente a la pregunta del problema del trabajo de investigacién se planted
¢,Como las estrategias del marketing se relacionan con la satisfaccion de los clientes
de la empresa Restaurant Cevicheria " A Toda Costa “Arequipa, 2021? A su vez se
dieron a conocer las preguntas de los problemas especificos a) ¢De qué manera el
Producto se relaciona con la satisfaccion de los clientes de la empresa?, b) ¢ Como el
Precio se relaciona con la satisfaccion de los clientes de la empresa?, c) ¢Como la
Distribucién se relaciona con la satisfaccion de los clientes de la empresa? y d) ¢ De
gué manera la Promocion se relaciona con la satisfaccion de los clientes de la
empresa?

En relacion al objetivo general establecer la relacion entre las estrategias del
marketing y la satisfaccion de los clientes de la empresa Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa 2021 y como objetivos especificos : a) Determinar la relacion
entre Producto y la satisfaccion de los clientes de la empresa ,b) Identificar la relacion
entre Precio y la satisfaccion de los clientes de la empresa, c) Definir la relacion entre
distribucion y la satisfaccion de los clientes de la empresa , d) Identificar la relacion
entre Promocion y la satisfaccion de los clientes de la empresa.

En cuanto a la hipétesis general existe relacion significativa entre las
estrategias del marketing y la satisfacciéon de los clientes de la empresa Restaurant
Cevicheria "A Toda Costa" Arequipa 2021 a su vez se identificd hipotesis especificas
. a) Existe relacion significativa entre el Producto y la satisfaccion de los clientes de
la empresa, b) Existe relacion significativa entre Precio y la satisfaccion de los clientes
de la empresa ,c) Existe relacion significativa entre distribucion y la satisfaccion de los
clientes de la empresa y d) Existe relacién significativa entre Promocion y la

satisfaccion de los clientes de la empresa.



. MARCO TEORICO

Con respecto a los antecedentes internacionales se menciona a la investigacion
trabajada en Guayaquil por Ariaz (2020) quien determin6 como objetivo general la
relacion entre las variables marketing mix y la fidelizacion del cliente , su metodologia
fue descriptiva correlacional, con disefio no experimental y de corte transversal. , en
cuanto a la muestra fue 124 consumidores frecuentes de la organizacion
posteriormente se les hizo una encuesta, se dio a conocer una correlacion alta y
directa entre las variables ya mencionadas con un Rho de Spearman =0.766 con una
significancia bilateral de 0.000. Se concluy6 que de acuerdo a la dimension servicio y
la fidelizacidn del cliente se obtuvo un resultado = 0.645, precio 0.745, plaza 0.696 y
promocién 0.740.

Referente a Remache (2018) en su investigacion sefial6 como objetivo
principal el establecer la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente , se realizé una encuesta a 12 clientes , se utilizé la estadistica inferencial de
correlacion para poder determinar la relacion entre las variables mencionadas , de
acuerdo a los resultados se pudo deducir que existe una relacion directa media entre
las variables , ya que el coeficiente de correlacion de Pearson fue 0.579 con una
significancia bilateral de 0.048. Se concluy6 que segun el nivel de tangibilidad y la
satisfaccion del cliente la correlacion fue 0.726, mientras que el nivel de fiabilidad fue
0.422, capacidad de respuesta 0.462, seguridad 0.443, empatia 0.510.

En cuanto a Garzén (2017) en su tesis el objetivo principal fue plantear un
meétodo en cuanto al marketing mix para obtener la fidelizacion de clientes, el estudio
fue no experimental, de tipo exploratorio y descriptivo ,se realizdé una encuesta a 238
clientes la correlacién de Pearson fue de 0,601569878 esto indicO que si existio
correlacion positiva y considerable entre las variables , se concluyé que la
organizacién no tiene la suficiente intervencion en el mercado ya que no complace a
sus consumidores esto trajo como consecuencia la reduccion de sus ventas , se
implantdé una metodologia en cuanto a la comunicacion y se realizd por medio del
marketing mix.

Como sefiald6 Maggi (2018) en su investigacion el objetivo principal fue
examinar como afecto la calidad de atencion que brindé el servicio de emergencia de
la organizacion para el logro de la satisfaccion de los usuarios ,el método del estudio

fue deductivo , enfoque cuantitativo con un alcance descriptivo , de tipo transversal
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analitica, se utilizo la encuesta SERVQUAL, con una muestra de 357,se concluy6 que
en los hospitales se debio llevar a cabo gestiones para que se pueda brindar un buen
servicio , en cuanto a la dimension de tangibilidad se logré un resultado de 0.1575,
fiabilidad 0.5675 , seguridad 0.5933 , empatia 0.054 y capacidad de respuesta -
0.162,sefial6 como recomendaciones la elaboracion de estudios referente a
satisfaccion del cliente en relacion a la calidad del servicio que se les otorga en los
hospitales de todo el pais con el propdsito de conocer sus expectativas.

Como planted Tapia (2021) como objetivo general establecer la relacion entre
el marketing mix y la fidelizacion del cliente , fue de tipo aplicada, correlacional y
cuantitativo no experimental , la poblacién fue 400 clientes, con una muestra de 196
clientes, se utilizd como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario a
través de una prueba de Spearman que dio como resultado 0,991 se pudo deducir
gue existidé una correlacion positiva muy alta entre las variables; lo que significa que
a mayor sea el marketing mix, aumentaran los clientes . En cuanto a las dimensiones
del marketing mix se pudo obtener los siguientes resultados en relacion a la variable
Y: producto 0,850, precio 0,879, plaza 0,918, promocién 0,890.

En cuanto a antecedentes nacionales Carcausto (2016) en su estudio sefiald
como objetivo principal el establecer el enlace que hubo entre la variable calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa Sakura, fue cuantitativa, con un
disefio transversal no experimental, de tipo descriptivo correlacional-causal ,con una
poblacién de 70 clientes, se utilizé la encuesta y el cuestionario , se concluy6é que
existe un enlace de manera positiva entre las variables X y Y dando como resultado
un R=0.772, finalmente las recomendaciones fueron dar seguimiento a un estudio del
tema que se desarrollé en el trabajo de investigacidn , se establecid estrategias para
el mejoramiento del servicio en cuanto se refiere al sector de hoteles , fue de vital
importancia considerar como dimensién al precio ya que define la compra de un
producto o la decision de utilizacion de un servicio.

Ademas Huaita (2017) en su investigacion destacé como obijetivo la relacion
gue hubo entre las dos variables estrategias del marketing mix y la satisfaccion del
cliente, fue de nivel correlacional con disefio no experimental , una muestra de 306
clientes , la encuesta que se realiz6 midi6 cuatro dimensiones referidas a las
estrategias de marketing mix: producto, precio, plaza ,promocion y a su vez midi6 las
dimensiones de la variable satisfaccion del cliente: calidad percibida, calidad técnica

recibida, valor percibido, confianza y expectativas, se dio como resultado una
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correlacion de manera positiva entre las variables con coeficiente de 0,820; en ese
mismo sentido tuvo un valor p igual a 0,000 , finalmente se concluy6 que la variable
X se relaciona en un 67% con la variable Y , lo cual indic6 que mientras se aplicé las
estrategias del marketing mix, la satisfaccion del cliente aumento de manera
considerable.

Asi mismo Cortez (2016) en su tesis sefial6 como objetivo la conexion que
hubo entre las variables gestion por procesos y la satisfaccion de los clientes , se
emple6 el método hipotético-deductivo el cual tuvo un enfoque cuantitativo, fue de
tipo basica, nivel correlacional con corte transversal, disefio no experimental con
corte transversal, se utilizé la encuesta y el cuestionario, la muestra fue constituida
por 40 colaboradores, se dio como conclusiones que de acuerdo a lo investigado si
existié una conexion entre las variables , dando un Rho de 0,923 lo que significé que
la correlacion fue en gran medida significativa , se recomendoé que la secretaria debid
desarrollar el manejo de la gestion por procesos en distintas dependencias, se debid
capacitar a todos los colaboradores de la organizacion, fue de vital importancia
mantener las instalaciones altamente y realizar controles para cada proceso.

Con respecto a Perea (2018 ) en su tesis tuvo como objetivo principal el enlace
entre las variables capacitacion laboral y la satisfaccion de los clientes de la
organizacion, se utilizé6 un método hipotético-deductivo con un enfoque cuantitativo,
fue de tipo aplicada , con un nivel descriptivo — correlacional, el disefio fue no
experimental con corte transversal, en cuanto a la poblacion fueron los clientes de la
organizacion obteniendo una muestra de 89 , se aplic6 como técnica la encuesta,
finalmente se concluy6 que las variables de acuerdo al grado de asociacion fueron
igual a-0.011 indicando que son negativas de acuerdo a la coeficiencia de correlacion,
la capacitacion laboral no tuvo conexién de manera significativa con la variable Y , lo
cual indicé que no es semejante a la hipotesis general.

Como plante6 Apaza (2018) en su estudio el objetivo principal fue la conexién
gue hubo entre las estrategias de marketing mix y la satisfaccion del cliente de la
organizacion, fue correlacional, no experimental, transeccional ,cuantitativo, la
poblacién estuvo constituida por 600 clientes, obteniéndose como muestra 235
clientes, se concluyé que la variable X se relacion6 significativamente en un
porcentaje del 78% con la variable Y , se obtuvo un coeficiente de Pearson de 0,886
gue significo que se logré una correlacion positiva considerable y un p-valor de

0,000(p<0,05) , finalmente se recomendo el reforzamiento de las estrategias de
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marketing mix , se puso en practica estrategias que mejoraron el disefio de los
envases, los precios tuvieron que ser mas accesibles , es de vital importancia el tema
de marketing ya que se consiguié un mejor posicionamiento en el mercado.

Con respecto a los antecedentes locales Salinas (2020) sefialé en su
investigacion el objetivo principal establecer un estudio de las estrategias de
marketing experiencial para el aumento de la satisfaccién de los consumidores , fue
cuantitativo, con disefio no experimental , de tipo aplicada, de nivel descriptivo —
correlacional , se utilizé un método inductivo — deductivo, se empled la encuesta , el
cuestionario y la observacion directa , la poblacién fue de 245 consumidores, se
concluy6 que mientras se aplicaron las estrategias de marketing experiencial de una
manera correcta se obtuvo mas fidelizacién , esto se vio reflejado en el coeficiente de
correlacién ya que fue 0,562 .Como recomendacion se debi6 incluir a la variable X
como una de sus estrategias para asi dar un elevado crecimiento como empresa, la
organizacién que sirvié como estudio tuvo que mejorar en cuanto se refiere a las redes
sociales.

En cuanto a Gonzales & Huanca (2018) en su estudio dieron a conocer como
objetivo principal establecer una conexion entre las variables calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes , fue cuantitativo con disefio no experimental , tuvo un
corte transversal ,correlacional y descriptivo , la poblacion fue de 384 clientes, la
técnica que se empleo fue la encuesta y como instrumento el cuestionario, hubo un
Rho SPEARMAN de 0.504 con significancia de 0,000 , quiere decir que existid una
relacion entre las variables , se concluyé que las variables Xy Y estuvieron altamente
relacionadas, se recomendo que debid existir una gran relacion entre las variables ya
que si se les brindo una buena calidad de servicio, los consumidores quedaran
complacidos por eso los colaboradores debieron estar en constantes capacitaciones,
se debi6 contar con un establecimiento limpio.

Referente a Céceres & Mamani (2019) en su investigacion el objetivo general
fue sefalar la conexion que existio entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes , fue descriptivo correlacional , con enfoque cuantitativo , el nivel fue
correlacional , el disefio no experimental, como poblacién fueron los clientes de la
organizacion , con una muestra de 189 clientes, la encuesta fue utilizada como técnica
y como instrumento el cuestionario, se concluyo que existié una correlacion muy alta
y positiva de 0,954 entre las variables, lo cual determin6é que la variable X aporté

significativamente en la satisfaccion de los clientes , finalmente se recomendd que es
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de vital importancia la calidad de servicio que se les brindd a los clientes esto va de
la mano con los colaboradores ya que dependio basicamente de ellos.

Con respecto a Carlos & Aguilar (2017) en su investigacién expresaron como
objetivo general establecer una conexién entre las variables calidad de servicio y
satisfaccion del cliente, fue basica, cuantitativa, tuvo un método hipotético deductivo,
con un disefio no experimental , transversal , el nivel de investigacion fue relacional ,
el estudio se llevo a cabo a los clientes de la organizacion para lo cual se obtuvieron
301 clientes ,se dio a conocer como conclusiones que la investigacion fue directa y
significativa , la variable calidad de servicio obtuvo un porcentaje de 68.4%, mientras
gue la variable Y fue de igual manera alta con un 81.4, se recomendd que la gerencia
de CREDICOOP debié poner en marcha un sistema de gestién de la calidad y con
este poder perfeccionar el servicio municipal.

Finalmente Fernandez (2018) en su estudio sefiald6 como objetivo principal
establecer una conexion entre la variable calidad de servicio y la satisfaccion de
usuario , el estudio tuvo un enfoque cuantitativo , de tipo descriptivo correlacional, con
un disefio no experimental, transeccional, como técnica se utilizé la encuesta , la
muestra fue a 30 clientes, se dio a conocer como conclusiones que existié un enlace
de manera directa y positiva débil de r=0,377 entre las variables, se recomendd que
debio existir empatia entre los médicos y los pacientes y asi lograr una gran
satisfaccion , mejorar constantemente las instalaciones para poder brindar un mejor
servicio ,en cuanto al personal administrativo debio brindar una informacion clara para
gue no se presenten futuros problemas ,reduccién de tiempos de espera, brindar

siempre un buen trato para asi poder aclarar muchas inquietudes de los pacientes.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de Investigacion

En relacion al tipo de investigacion fue aplicada.

Segun Carrasco (2017), es diferenciada de las demés ya que posee una meta
practica la cual esta bien definida, vale decir que se realiza esta investigacion porque
se emplea los conocimientos de diferentes autores sobre la variable X y la variable Y.
(p.11)

En cuanto al disefio de la investigacion fue no experimental de acuerdo con
Arias (2021) en este disefio no existe condiciones experimentales a las que se
sometan las variables que seran objeto de estudio, dichas variables no se pueden
manipular. (p.78)

Asi mismo la investigacion opté por emplear el corte transversal, como expresé
Arias (2021) este tipo de disefio recoge informacién una sola vez y en un solo
momento, pueden tener alcances correlacionales, descriptivos y exploratorios. (p.78)

Segun Manterola, Quiréz, Salazar, y Garcia (2019), la caracteristica
fundamental de estos estudios es que se realizan en una sola instancia, por lo tanto,
no hay un seguimiento. (p.78)

Con respecto al enfoque cuantitativo Naupas, Valdivia, Palacios y Romero
(2018) sefialan que usan el analisis de datos y a la vez la recoleccion de datos para
responder interrogantes de investigacion y probar supuestos que fueron formulados
con anterioridad, asimismo se fia de la medicion de instrumentos y variables de
investigacion. (p.140)

Sin embargo, en las investigaciones descriptivas Ramos (2020) sefiala que ya
se saben las peculiaridades del fenbmeno y lo que se busca, es manifestar su
presencia en un determinado grupo de personas. (p.2)

Con respecto a la investigacion correlacional Ramos (2020) menciona que
surge de la necesidad de proponer una hipotesis donde se plantee una relacion ya
sea entre 2 variables o en otros casos hasta mas. (p.3)

En lo que compete al esquema de investigacion, es el que sigue:
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0, x

v
n
N
1
0,Y

n: sefala la muestra

OvX: variable X (estrategias de marketing)
OvY: variable Y (satisfaccion de los clientes)
r: relacion de las variables Xy Y

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable x: Estrategias de Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2017) las estrategias de marketing son los actos realizados
para asi poder alcanzar objetivos de vital importancia para una organizacion, en
relacion al producto incrementa las ventas y a su vez la participacién en el mercado.
(p.75)

En lo que concierne a definicion operacional fue medida de acuerdo a las
dimensiones producto, precio, plaza promocion con sus correspondientes
indicadores, se aplicé el SPSS y los respectivos métodos estadisticos para cumplir
los objetivos y asi verificar las hipotesis.

Variable Y: Satisfaccion de los clientes

Como expresd Sanchez Garcia y Sanchez Romero (2016) la satisfaccion del
consumidor es de suma importancia en el instante que se brinda un servicio ya que
esta considerado como un factor clave para las ganancias, un cliente complacido sirve
como una buena fuente de recomendacion.(p.40)

En cuanto a la definicion operacional fue medida de acuerdo a las dimensiones
valor percibido, expectativas del cliente, conformidad del cliente, con sus
correspondientes indicadores, se aplico el SPSS y los respectivos métodos
estadisticos para cumplir los objetivos y poder verificar las hipotesis.

Dimensiones e indicadores

Como expresd Garcia Cali (2018) el producto es todo aquello que se pone en un
mercado para lograr su compra y que de algin modo pueda llegar a complacer al
cliente. (p.400)
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Asimismo en opinion de Gonzalez, Bagque y Mendoza (2020), es un bien o
servicio que esta dispuesto a ser comercializado, el mismo que posee atributos
tangibles como también intangibles incorporando calidad, marca y disefio. (p.400)

Segun Veldsquez (2020) es aquello que se desea expender ya sea un servicio,
un producto con valores fisicos o también un bien tangible, es importante que el
producto tenga una buena calidad sobre todo innovacion que esté por encima de la
competencia. (p.7)

De acuerdo con Rles y Trout (2017) el precio hace referencia a la cantidad de
dinero que los consumidores deben abonar para la obtencién de un servicio, un bien.
(p.400)

Segun Carlson (2020) sefiala que esta relacionado al proceso de toma de
decisiones que implica determinar un valor para un servicio o producto. (p.1)

En la opinion de Kotler y Keller (2016) plaza es el sitio donde se vende el
producto o se realiza el servicio, es un componente necesario para que el producto
sea alcanzable para el cliente. (p.1)

De acuerdo con Kotler (2017) indica la promocion son actividades que informan
la excelencia del producto y convencen a los consumidores meta de que los
adquieran. (p.4)

Con respecto al indicador calidad Martin, Elg y Gremyr (2020) indicaron que
es el desarrollo y resultado, dicho de otra manera hace referencia a las cualidades
funcionales y a su vez técnicas del producto, se basa en las vivencias de los
consumidores y usuarios finales de un producto.(p.6)

Segun P&ez (2020) indica que el empaque contiene de manera directa el
producto y esta listo asi para la venta y esta orientado a la mercadotecnia. (p.1)

En relacion al indicador servicio Sanchez (2016) da a conocer que es el
conjunto de actividades que tiene como finalidad satisfacer una determinada
necesidad del consumidor, ofreciendo un producto personalizado e inmaterial. (p.1)

De acuerdo con Ferro y Guisado (2017) valor percibido es la disimilitud entre
costos percibidos y ganancias que se encuentran influenciados por la particularidad
de manera individual de los clientes.(p.29)

Segun Kotler y Armstrong (2017) es la evaluacion que se hace entre los
costos y utilidades de un producto con respecto a la oferta de la competencia. (p.33)

De acuerdo con Ojeda y Quispe (2017) las expectativas del cliente son las

esperanzas que tienen los consumidores por obtener algo, tiene mucho que ver con
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el desempefio que los consumidores esperan percibir en cuanto se refiere a la
prestacion de un servicio. (p.22)

Segun Cacciavillani (2018) son los deseos que el consumidor espera
satisfacer gracias a una organizacion u empresa ya sea de servicios o productos. (p.1)

Segun Alarcon (2017) conformidad del cliente se da después de efectuarse
la compra u obtener un producto o servicio, es donde los consumidores experimentan
lo siguiente: expectativas superadas y sobre todo lealtad. (p.55)

De acuerdo con Pérez (2021) la palabra descuento se entiende como la
reduccion o depreciacién que se le hace a un precio. Por otra parte, hace referencia
a rebaja de una proporcion de la deuda. (p.1)

Por su parte Rus (2020) una bonificacién es una rebaja en un deber de pago
0 un incremento en un derecho de cobro.(p.1)

Al respecto Rus (2020) un medio de pago es un instrumento que permite
adquirir un producto, contratar servicios o pagar cualquier deuda. (p.1)

Segun Pérez y Gardey (2021) la palabra transporte se emplea para explicar
al acto y consecuencia de desplazar algo de un sitio a otro. Asimismo, permite
mencionar a aquellos vehiculos que sirven para tal efecto, trasladando mercaderias
o individuos desde un sitio hasta otro. (p.1)

Referente Pérez (2019) expreso que la publicidad es el anuncio que se
presta para llamar el interés de clientes, compradores, usuarios, etc.(p.1)

Segun Pérez y Gardey (2021) la lealtad es la realizacion de aquello que
solicitan las leyes del honor y la fidelidad. De conforme con algunas convenciones, un
individuo de bien debe ser leal a los demas, a ciertas organizaciones, instituciones y
sobre todo a su nacion.(p.1)

De acuerdo con Ellsworth (2019) el precio de lista determina el costo mas
alto que un consumidor costeara por un producto antes de algun descuento. Es
también conocido como el precio de venta solicitado por el productor, 0 MSRP, debe
cubrir los costos de crecimiento y operaciones de la mercancia, y también debe

ocasionar un beneficio atractivo para la organizacién. (p.1)
3.3. Poblacién criterios seleccién muestra, muestreo y unidad de anélisis

Poblacién
En la opinién de Chaudhuri (2018) es un grupo de casos que poseen una serie de

especificaciones iguales y se halla en un area determinada. En multiples casos no se
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puede realizar un analisis a toda la poblacion esto se debe al tiempo y recursos
humanos, es por eso que se trabaja con una parte muestra. (p.73)

La poblacion estéa conformada por los clientes de la Cevichera a Toda Costa,
gue segun el registro de la organizacion son 150.
Muestra
Como expresé Mufioz (2016) se considera muestra a una parte de la poblacion, se
realiza una seleccion para asi tener informacion de las variables que se encuentran
en estudio. (p.168)

La muestra para esta investigacion fue integrada por 108 personas las

cuales son clientes del Restaurant Cevicheria.

Tabla 1.

Clientes Mas Frecuentes De Cevicheria A Toda Costa

items  Tipo de clientes N°
1.- Clientes mas frecuentes 108
TOTAL 108

Fuente: Elaboracién propia

Muestreo

Asimismo, Gomez (2018) menciona que es un conjunto de métodos para lograr
una muestra finita de una poblacién, con la finalidad de constatar hipétesis sobre el
valor de un parametro de una o mas poblaciones. Por consiguiente, se utilizara el
muestreo aleatorio simple. (p.1)

Criterios de seleccion (Inclusiéon y Exclusion)

Se incluyen a los clientes recurrentes del restaurant Cevicheria A Toda Costa que
firmaran el consentimiento de participacion.

Se excluyen a los clientes que no son recurrentes del Restaurant Cevicheria A Toda

Costa que no firmaran el consentimiento de participacion
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Unidad de anélisis
Con respecto a la unidad de analisis segun Arias y Covinos (2021) mencionan gque es
aquel objeto de estudio de quien se genera ya sea la informacion o los datos para el
analisis del estudio. (p.126)

En tal sentido esta conformado por los 150 clientes frecuentes del Restaurant

Cevicheria A Toda Costa.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En cuanto a la técnica se utilizé la encuesta para ambas variables.

Segun Mufioz (2016) la encuesta es una guia de investigacion que se basa en
la entrevista y en la recoleccion de datos, sin menoscabo de aplicar la observacion
entre otros datos que son secundarios. (p.192)

Instrumento
Por lo que se refiere al instrumento se empled el cuestionario.

Segun Acosta (2020) el cuestionario es una serie de preguntas seguida de
posibles respuestas que la persona encuestada debera contestar. (p.21)

Asimismo, el instrumento fue validado por juicio de expertos, la fiabilidad fue a

través del alfa de Cronbach, y la medicion fue a través de una escala de Likert.

Tabla 2.

Las 4 Categorias De Likert

Puntuacion Denominacion
5 Siempre
4 Casi siempre
3 A veces
2 Casi nunca

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.

Validacion De Instrumentos

N° Expertos Opinion

Experto 1 Dra. Teresa Narvaez Aranibar Aplicable
Experto 2 Dra. Edith Geobana Rosales Dominguez  Aplicable

Experto 3 Dr. Edwin Arce Alvarez Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto ala validez y confiabilidad del instrumento

Tabla 4.

Estadistica De Fiabilidad

Variables Alfa de
N.° de elementos
Cronbach
Marketing Mix 0.962 35
Satisfaccion del cliente 0.960 25

Fuente: Extraido del programa SPSS

Interpretacion: En la tabla Nro. 4 se muestra la confiabilidad del instrumento de las

variables: Estrategias de Marketing el cual alcanz6 un valor de 0.962 y Satisfaccion

del cliente un valor de 0.960, es decir una fiabilidad para ambas variables es

excelente, aceptando su uso para la obtencién y analisis de datos.
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Tabla 5.

Coeficiente de Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa >.9 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es nula

Fuente: George y Mallery (2003: p.231) >

mayor, < menor

3.5. Procedimientos

Con respecto a los procedimientos se ejecutara la técnica de la encuesta para ello se
requirié un permiso previo al gerente general de la organizacién Cevicheria A Toda
Costa, después se aplicé la encuesta a los clientes, se realiz6 en un tiempo
determinado el cual fue una semana. Asimismo, los datos obtenidos seran
interpretados y analizados. La informacion que se pudo recaudar sirvié para conocer
con mas profundidad las variables estrategias de marketing y satisfaccion de los

clientes.
3.6. Método de analisis de datos

En cuanto a los métodos de andlisis de datos fueron procesados a través el programa
Office Excel y el programa SPSS version 26. EI método que se aplicé fue una
estadistica inferencial para comprobar las hipétesis de la investigacion.

Los resultados se representaron a través de cuadros y graficos estadisticos.

3.7. Aspectos éticos

Ademas los aspectos éticos, se trabajaron con transparencia, el marco teérico fue
citado de manera correcta con el fin de no atribuirse definiciones que no
corresponden, asimismo los datos recolectados son veridicos no hubo ningun tipo de

manipulacion, en términos general se trabajé con honestidad y de manera veraz.

18



Tabla 6.

V. RESULTADOS

Estrategias De Marketing (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Casi nunca 2 1.9 1.9 1.9
A veces 8 7.4 7.4 9.3
Casi siempre 30 27.8 27.8 37.0
siempre 68 63.0 63.0 100.0
Total 108 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion SPSS

Figura 1.

Estrategias De Marketing (Agrupada)
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Fuente: Resultado SPSS

Interpretacion. Segun la tabla 6 el 63% de los encuestados consideran siempre

buena la aplicaciéon de las estrategias de marketing en la Cevicheria, el 27.8%

representado por 30 clientes casi siempre perciben como buena, mientras que el 7.4%

y el 1.9% consideran casi nunca y a veces respectivamente.
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Tabla 7.

Producto (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Vélidos  Casi nunca 4 3.7 3.7 3.7
A veces 5 4.6 4.6 8.3
Casi siempre 16 14.8 14.8 23.1
Siempre 83 76.9 76.9 100.0
Total 108 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion SPSS

Figura 2.

Producto (Agrupada)
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Fuente: resultado SPSS

Interpretacion. De la tabla 7 se aprecia que el 76.9% de los clientes siempre tienen

una buena percepcion de los productos que ofrece la Cevicheria, mientras que el

14,8% considera casi siempre como buena, el 4.6% solo a veces tiene una buena

percepcion del producto y finalmente solo el 3.7% casi nunca.
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Tabla 8.

Precio (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Validos Casi nunca 2 1.9 1.9 1.9
A veces 12 11.1 11.1 13.0
Casi siempre 43 39.8 39.8 52.8
Siempre 51 47.2 47.2 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Elaboraciéon SPSS
Figura 3.
Precio (Agrupada)
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Fuente: Resultado SPSS

Interpretacion. En la tabla 8 se muestra que en un porcentaje del 47.2% los clientes
siempre consideran que los precios de los platillos son muy buenos de la Cevicheria,
mientras tanto el 39.8% indica que casi siempre lo consideran, un 11.1% solo a veces

por ultimo un 1.9% sefala casi nunca.
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Tabla 9.

Distribuciéon (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Casi nunca 5 4.6 4.6 4.6
A veces 6 5.6 5.6 10.2
Casi siempre 30 27.8 27.8 38.0
Siempre 67 62.0 62.0 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion SPSS
Figura 4.
Distribucién (Agrupada)
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Fuente: Resultado SPSS

Interpretacion. Segun la tabla 9 se puede notar que en un 62.0% los consumidores

siempre perciben la distribucién de los productos de la Cevicheria como muy buenos,

en un porcentaje del 27.8% casi siempre, mientras que el 5.6% determinaron que solo

a veces y un 4.6% casi nunca.
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Tabla 10.

Promocién (agrupada)

Frecuen Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
cia valido acumulado
Vélidos  Casi nunca 4 3.7 3.7 3.7
A veces 12 111 111 14.8
Casi siempre 35 324 324 47.2
Siempre 57 52.8 52.8 100.0
Total 108 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion SPSS

Figura 5.

Promocion (agrupada)
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Fuente: Resultado SPSS

Interpretacion. De la tabla 10 en un porcentaje del 52.8% consideraron que siempre
la promocion de los productos es muy buena de la Cevicheria, un 32.4% casi siempre
considera que son buenos, mientras que un 11.1% solo a veces, pero casi hunca se

consider6 un porcentaje del 3.7%.
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Tabla 11.

Satisfaccion Del Cliente (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Casi Nunca 1 .9 .9 .9
A veces 10 9.3 9.3 10.2
Casi Siempre 25 23.1 23.1 33.3
Siempre 72 66.7 66.7 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion SPSS
Figura 6.
Satisfaccion Del Cliente (Agrupada)
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Fuente: Resultado SPSS

Interpretacion. De la tabla 11 el 66.7% de los clientes perciben que la Cevicheria a

Toda Costa siempre logra satisfacer sus necesidades, un 23.1% consideraron que

casi siempre cumplen con la satisfaccion en cuanto a sus expectativas, conformidad

y valor percibido, mientras que un porcentaje del 9.3% a veces logran satisfacer sus

expectativas y un 9% casi nunca la Cevicheria logra la satisfaccion del cliente.
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Tabla 12.

Valor Percibido (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Validos Casi nunca 3.7 3.7 3.7
A veces 8 7.4 7.4 11.1
Casi siempre 30 27.8 27.8 38.9
Siempre 66 61.1 61.1 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion SPSS
Figura 7.
Valor Percibido (Agrupada)
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Fuente: Resultado SPSS

Interpretacion: De la tabla 12 se observa que el 61.1% de los encuestados siempre

tienen un valor percibido de los productos de la Cevicheria A Toda Costa, el 27.8%

de los consumidores casi siempre, mientras que un porcentaje del 7.4% solo a veces,

muy por el contrario, sucede con un 3.7% ya que consideraron como casi hunca.
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Tabla 13.

Expectativas De Cliente (Agrupada)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Casi Nunca 1 0.9 .9 .9
A veces 11 10.2 10.2 11.1
Casi Siempre 25 23.1 23.1 34.3
Siempre 71 65.7 65.7 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion SPSS
Figura 8.
Expectativas De Cliente (Agrupada)
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Fuente: Resultado SPSS

Interpretacion. De la tabla Nro.13 se observa que el 65.7% de los encuestados

consideran que la Cevicheria A Toda Costa siempre logra cumplir con sus

expectativas como clientes, el 23.1%, considera que casi siempre, mientras que el

10.2% de los clientes considera que solo a veces, finalmente con un porcentaje

minimo del 0.9% consideran que no se logré cubrir sus expectativas como clientes.
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Tabla 14.

Conformidad Del Cliente (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos A veces 14 13.0 13.0 13.0
Casi Siempre 24 22.2 22.2 35.2
Siempre 70 64.8 64.8 100.0
Total 108 100.0 100.0
Fuente: Elaboraciéon SPSS
Figura 9.
Conformidad Del Cliente (Agrupada)
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EFRECUENCIA B PORCENTAIJE

Fuente: Resultado SPSS

Interpretacion. De la tabla 14 se observa que en un porcentaje de 64.8% los

consumidores siempre sienten conformidad por los productos y servicios que les

ofrece la Cevicheria A Toda Costa, en un 22.2% los encuestados dieron a conocer

gue casi siempre, muy por el contrario, sucede con un porcentaje del 13.0% ya que

los clientes consideraron solo a veces.
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4.1. En relacion alas pruebas de hipotesis se presenta:

4.1.1. En referencia a la prueba de normalidad se tiene: Propuesta de hipétesis

con normalidad.

Ho: La muestra tiene distribucion de probabilidad normal.
H1: La muestra tiene distribucion de probabilidad no normal.

Valor de significancia a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)
Decision: p < a: se

rechaza HO

p > a. se

acepta H1

Célculo de la significancia: p = Sig

Tabla 15.

Pruebas Paramétricas: Pruebas De Normalidad

Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Estrategias de marketing 116 108 0.001 .892 108 .000

Satisfaccion del cliente .166 108 0.000 .862 108 .000

Correccion de la significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Para la presente investigacion se aplico el estadistico Kolmogorov-
Smirnov, pues la muestra utilizada es superior a 50 personas, del resultado como el
nivel de significancia asintética bilateral obtenido 0,001 y 0.000 es menor al nivel de
significacion (a=0,050) entonces se rechaza HO y se acepta H1, es decir los datos
de la variable Estrategias de Marketing y Satisfaccion al cliente no provienen de
distribucion normal, por lo que se debe utilizar una prueba no paramétrica como el

Rho de Spearman.
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Figura 10.

Prueba De Normalidad
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Tabla 16.

Coeficiente De Correlacion Por Rangos De Spearman

Valor del Coeficiente r (positivo o negativo) Significado

-0.7 a-0.99 Correlacion negativa alta

-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja

0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.990 Correlacion positiva alta

Fuente: Martinez (2009)
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4.2. Sobre laprueba de hipotesis general:

Con respecto a la prueba de hipoétesis general fue como sigue: HG.- Existe relacion
significativa entre las estrategias del marketing y la satisfaccién de los clientes de la
empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 2021.

Ho.- No existe relacion significativa entre las estrategias del marketing y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa,
Arequipa 2021.

Ha- Si existe relacion significativa entre las estrategias del marketing y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa,
Arequipa 2021.

Valor de significancia a = 0.05
(95%, Z = +/-1.96) Decision: p<a: se
rechaza Ho p > a: se acepta Ho

Calculo de la significacion: p = Sig
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Prueba de hipoétesis general

Tabla 17.

Correlaciones

Estrategias de

Satisfaccion del

marketing cliente
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1.000 0.899(**)
Spearman marketing correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108
Satisfaccion Coeficiente de 0.899(**) 1.000
cliente correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

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

Fuente: Extraido del SPSS

Interpretacion: La tabla 17 muestra el valor de coeficiente Rho Spearman = 0.899 en
ambas variables, comparando a la tabla 16 de Coeficiente de Correlacién por Rangos
de Spearman; cuyo resultado se encuentra con rango de correlacién positiva alta,
Ademés se muestra que el valor de p es 0.000 menor que el valor de a = 0.05,
observando la regla de decision se rechaza Ho y se acepta Hipétesis alterna, Es decir
gue si existe relacion significativa positiva alta entre las variables en estudio

Estrategias de marketing y satisfaccion del cliente.

4.2.1. En relacion a la prueba de hipétesis especificas se tiene la primera prueba de

Hipétesis Especifica 01.:

HG .- Existe relacion significativa entre el Producto y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 2021.

Ho.- No existe relacion significativa entre el Producto y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 2021.

Ha- Si existe relacion significativa entre el Producto y la satisfaccion de los

clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 2021.
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Valor de significancia a = 0.05 (95%, Z = +/-1.96)

Decision: p <a
: se rechaza Ho

p > a: se acepta Ho

Calculo de la significacion: p = Sig

Prueba de primera hipotesis especifica

Tabla 18.

Correlaciones

Producto  Satisfaccién del
cliente
Rho de Producto Coeficiente de 1.000 0.808(**)
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 108 108
Satisfaccion Coeficiente de 0.808(*) 1.000
cliente correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

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

Interpretacion: La tabla 18 sefala el valor de coeficiente Rho Spearman =0.808 en

ambos términos, comparando a la tabla 16 de Coeficiente de Correlacion por Rangos

de Spearman;cuyo resultado esta con rango de correlacion positiva alta, se muestra

que el valor de p es 0.000 menor que el valor de a = 0.05 y observando la regla de

decision se rechaza Ho y se acepta Hipoétesis alterna, en otras palabras si existe

relacion significativa positiva alta entre el Producto y la satisfaccion de los clientes de

la empresa.

4.2.2. En referencia a la prueba de hip6tesis especifica 02 se plantea:

HG.- Existe relacion significativa entre el Precio y la satisfaccién de los

clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 202.1
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Ho.- No existe relacion significativa entre el Precio y la satisfaccion de
los clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa

2021.
Ha- Si existe relacion significativa entre el Precio y la satisfaccion de los

clientes de la empresa Restaurant Cevicheria "A Toda Costa" Arequipa 2021.
Valor de significancia a = 0.05

(95%, Z = +/-1.96) Decision: p<a: se

rechaza Ho p > a: se acepta Ho

Calculo de la significacion: p = Sig
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Prueba de segunda hipodtesis especifica

Tabla 19.

Correlaciones

Precio Satisfaccion del

cliente
Rho de Precio Coeficiente  de 1.000 0.771(**)
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 108 108
Satisfaccion del Coeficiente de 0.771(*) 1.000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

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

Interpretacion :La tabla 19 determina el valor de coeficiente Rho Spearman
=0.771 en ambos términos, en paralelo a la tabla 16 de Coeficiente de Correlacion
por Rangos de Spearman; cuyo resultado esta con rango de correlacion positiva alta,
se muestra que el valor de p es 0.000 menor que el valor de a = 0.05 y observando la
regla de decision se rechaza Ho y se acepta Hipoétesis alterna, en otros términos si
existe relacién significativa positiva alta entre el Precio y la satisfaccion de los

consumidores de la empresa.

4.2.3. En relacion a la prueba de hipétesis especifica 03

HG.- Existe relacion significativa entre la distribucion y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 2021.

Ho.- No existe relacion significativa entre la distribucién y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 20212021.

Ha- Si existe relacion significativa entre la distribucion y la satisfaccion de los

clientes de la empresa Restaurant Cevicheria "A Toda Costa" Arequipa 2021.

34



Valor de significancia a = 0.05
(95%, Z = +/-1.96) Decisién: p < a: se
rechaza Ho p > a: se acepta Ho

Célculo de la significacion: p = Sig

Prueba de tercera hipotesis especifica

Tabla 20.

Correlaciones

Distribucion  Satisfaccion

del cliente
Rho de  Distribucién Coeficiente de correlacion 1.000 0.825(**)
Spearman Sig. (bilateral) . 0.000
N 108 108
Satisfaccion Coeficiente de correlacion 0.825(**) 1.000
del cliente  Sjg. (bilateral) 0.000 .
N 108 108

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

Interpretacion: La tabla 20 indica el valor de coeficiente Rho Spearman =0.825 en
ambos términos, comparando a la tabla 16 de Coeficiente de Correlacion por Rangos
de Spearman; cuyo resultado se encuentra con rango de correlacion positiva alta, se
determina que el valor de p es

0.000 menor que el valor de a = 0.05 y analizando la regla de decisidén se
rechaza Ho y se acepta Hipoétesis alterna, dicho de otro modo, si existe relacion
significativa positiva alta entre la distribucién y la satisfaccién de los clientes de la

empresa.

4.2.4. En relacién a la prueba de hipoétesis especifica 04

HG.- Existe relacion significativa entre la Promocion y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 2021.

Ho.- No existe relacion significativa entre la Promocién y la satisfaccion de los

clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 2021
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Ha- Si existe relacion significativa entre la Promocion y la satisfaccion de los

clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa, Arequipa 2021

Valor de significancia a = 0.05

(95%, Z = +/-1.96) Decisidén: p<a: se

rechaza Ho

p > a: se acepta Ho

Calculo de la significacion: p = Sig
Prueba de la cuarta hipo6tesis especifica

Tabla 21.

Correlaciones

Promocion Satisfaccion

del cliente
Rho de Promocion Coeficiente de correlaciéon 1.000 0.880(**)
Spearman Sig. (bilateral) . 0.000
N 108 108
Satisfaccion Coeficiente de correlacion 0.880(**) 1.000
del cliente  gjg (pilateral) 0.000 .
N 108 108

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

Interpretacion : La tabla 21 determina el valor de coeficiente Rho Spearman =0.880

en ambos términos, comparando a la tabla 16 de Coeficiente de Correlacion por

Rangos de Spearman; cuyo resultado se encuentra con rango de correlacién positiva

alta, se senala que el valor de p es 0.000 es menor que el valor de a = 0.05 y

notandose la regla de decision se rechaza Ho y se acepta Hipotesis alterna, dicho de

otra manera si existe relacion significativa positiva alta entre la promocion y la

satisfaccion de los clientes de la empresa.
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V. DISCUSION

Con referencia a la investigacion se desarrolla, la realidad problematica, la hipétesis
se acepta, asimismo, se muestra la correlacion entre las variables estrategias de
marketing y satisfaccion de los clientes ,también se acepta los objetivos y resultados;
se tomo en cuenta los problemas previos del estudio, a través de revistas, tesis, libros,
etc, se realizO métodos estadisticos, los cuales sirvieron para perfeccionar los
indicadores, se alcanzo resultados por intermedio de la aplicacion de instrumentos de
recoleccion de datos para corroborar la validez y confiabilidad.

En relacion al objetivo general del presente trabajo de investigacién es
determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la satisfacciéon de los
clientes de la empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa Arequipa — 2021, a su
vez se desglosan cuatro objetivos especificos, se correlaciona la variable X con las
dimensiones producto, precio, plaza y promociéon. Por lo que se compara con el
trabajo de Gonzales y Huanca (2018) en donde plantearon como objetivo general
determinar la relacion entre la calidad del servicio con la satisfaccion de los
consumidores por consiguiente es complementario ya que en ambas investigaciones
solo una variable es parecida que es la satisfaccion de los clientes, en cuanto a las
dimensiones empleadas solo trabaja con rendimiento percibido y expectativas.

Segun Céaceres y Mamani (2019) en su investigacion el objetivo general es
determinar la relacién de la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente por lo que
se observa que es complementaria ya que solo la variable satisfaccion del cliente es
igual, en cuanto a los objetivos especificos solo trabajan con las dimensiones
experiencia, percepciony lealtad del cliente lo que hace diferente del presente trabajo
,en ambas investigaciones buscan diferentes estrategias para que el cliente se pueda
ir satisfecho vy fidelizarlo.

También se menciona al estudio realizado por Ariaz (2020) quien ha planteado
como objetivo principal: determinar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion
del cliente por lo que se puede observar es complementaria porque solo la variable
marketing es idéntica al igual que sus dimensiones con las que trabajo, en ambos
estudios se busca que el cliente quede satisfecho superando todas sus expectativas.

Con respecto a Carcahusto (2016) en su estudio el objetivo general es
determinar la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente por lo que se

percibe que es complementaria con esta investigacion ya que solo la variable Y es
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idéntica, referente a los objetivos especificos van de la mano con las dimensiones
confiabilidad, validez y lealtad, en ambos estudios buscan con el tiempo mejorar su
servicio , siempre poner como prioridad al cliente y ver lo que el necesite para que
guede totalmente satisfecho.

Segun Huaita (2017) en su investigacion dio a saber como objetivo general
determinar la relacion que existe entre las estrategias del marketing mix y la
satisfaccion del cliente cual denota que es igual al presente estudio ya que las
variables Xy Y son las mismas, las dimensiones que acomparfan a las estrategias de
marketing mix son estrategias de producto, precio, plaza y promocion en cuanto a la
variable Y son calidad percibida, calidad técnica recibida, valor percibido, confianza y
expectativas, ambos estudios buscaran perfeccionar las estrategias de marketing
para asi alcanzar un numero mayor de clientes satisfechos y que tengan todas las
ganas de querer volver a consumir nuestro producto

Con respecto a la hipétesis general se ha propuesto que existe relacion
significativa entre las estrategias de marketing y la satisfaccion de los clientes de la
empresa Restaurant Cevicheria A Toda Costa Arequipa — 2021 con un valor de
significancia a = 0.05 (95%, Z = +/-1.96); Decision: p < a : se rechaza Ho;p > a : se
acepta Ho;Calculo de la significacién: p = Sig con un Rho de 0.899,por consiguiente
si existe relacion significativa positiva alta entre las variables mencionadas. El
resultado del estudio tiene una similitud a lo propuesto por Carcausto (2016)
planteando una hipotesis: existe una relacidén positiva entre la “calidad de servicio” y
la “satisfaccion de cliente”, ya que los resultados del valor del coeficiente de
correlaciéon es de R=0.772 dando a conocer que es positivo ,de acuerdo a lo percibido
se puede decir que en ambas investigaciones existe una correlacion alta , segun las
hipotesis especificas planteadas por el autor son distintas a las que se mencionan en
esta investigacion pero ambas trabajan diariamente en brindar un buen servicio.

Por consiguiente es similar a lo propuesto por Huaita (2017) planteando como
hipotesis: existe relacion positiva significativa entre el marketing mix y la satisfaccion
del cliente, con un coeficiente Rho Spearman de 0,820 , un p valor de 0,000 ( p <
0,05), esto quiere decir que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula, de
acuerdo a las dimensiones producto con la satisfaccion del cliente da un resultado
Rho Spearman de 0,723 ,mientras que en el presente trabajo =0.808,precio 0,679 en
esta investigacion un 0.771,plaza 0,658,asi mismo en este estudio =0.825 ,promocién

=0,721 y =0.880 para esta tesis ,todos estos resultados son diferentes pero sin
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embargo se muestra la correlacion que existe entre las dimensiones marketing mix y
la satisfaccion de los clientes que son iguales en ambos casos, se debe fortalecer las
estrategias de marketing ya que estas van a permitir que el cliente se vaya satisfecho
y a su vez poner mas énfasis en publicidad que se da a través de las redes sociales
gue en estos tiempos son muy utilizadas.

Segun Apaza (2018) sefial6 en su estudio como hipétesis: existe una relacion
positiva significativa entre el marketing mix y la satisfaccion del consumidor , con un
coeficiente que da igual a 0,886 y un p-valor de 0,000; por lo cual se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la nula; obteniendo estos datos se puede decir que
existe una similitud con la investigacion ya que en ambos casos existe una relacion
positiva logrando que mientras exista un progreso del marketing mix se conseguira
un aumento considerable de los consumidores cubriendo todas sus expectativas.

También se menciona a la investigacion de Cortez (2016) quien indic6 como
hipotesis : existe una relacion altamente significativa entre la Gestion por procesos
y la satisfaccion de los clientes, tiene un p-valor = 0,000<0.05 con un coeficiente =
0.923 por ello se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula |,
examinando estos datos se puede decir que es similar al presente estudio ya que
existe una relacién alta entre las variables mencionadas pero con diferentes
coeficientes sin embargo nos dan a conocer que si existe una mejoria en la variable
X mayor serd la satisfaccion de los consumidores.

Segun Gonzales y Huanca (2020) quienes indicaron en su investigacion como
hipotesis: existe una relacion positiva moderada entre la variable calidad de servicio
y satisfaccion de los consumidores, con un Rho = 0.504, y una significancia de p =
0.000 <0,05, demostrando que se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la
hipotesis nula, si se compara esta informacién con la presente investigacion se puede
decir que tiene una similitud ya que entre sus variables existe una relacion sin
embargo se detallan diferentes resultados pero son positivos , en estos dos estudios
se esta trabajando para que los consumidores al volver a consumir nuestros
productos queden altamente satisfechos y quieran volver de manera continua.

En cuanto a discusion por métodos el trabajo se desarrollé bajo un tipo de
investigacion aplicada, con un disefio no experimental, se optd por emplear el corte
transversal, descriptivo correlacional y tuvo un enfoque cuantitativo, gracias a estos
métodos se realiza el capitulo de resultados. La investigacion es similar a lo

propuesto por Salinas (2020) y (Gonzales & Huanca, 2018) ya que en la parte de
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metodologia se aplica algo semejante a lo que se menciona en este trabajo ambas
investigaciones emplearon estos métodos con la final de lograr excelentes resultados
los cuales se vieron reflejados en el desarrollo de ambos estudios.

También se menciona a la investigacién propuesta por Perea (2018), Ariaz
(2020), Cortez (2016) en términos generales la investigaciones de estos autores
tienen una similitud con el presente trabajo ya que se aplicé la misma metodologia
por consiguiente obtuvieron buenos resultados los cuales les permitié tomar buenas
decisiones para que asi puedan lograr alcanzar el éxito.

Con respecto a la discusion por teorias, en el estudio la variable satisfaccion
de los clientes esta respaldada por la teoria del autor (Kotler, 2001 p.41, mencionado
por Alarcon R., 2017, 23) aluden que: Es el nivel de estado de animo de un individuo
como consecuencia de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio
con sus expectaciones, cuyos elementos son: Valor percibido, Expectativas del
cliente, Conformidad del cliente. La investigacion es diferente a lo expresado por
Perea (2018) ya que su teoria estd basada en Pearson (2014), menciona que los
empleados satisfechos aumentan la satisfaccion y la lealtad de los clientes. ¢A qué
se debe esto? En las organizaciones de servicio, la retencion y la pérdida de clientes
dependen mucho del trato que éstos reciben de parte de los empleados de primera
linea (p.445), en ambos casos toman a diferentes autores para que se logre definir la
variable satisfaccion de los clientes en este estudio de acuerdo a Kotler habla de las
expectativas del consumidor mientras que Pearson se basa en los empleados ya que
depende basicamente de ellos que los clientes se vayan satisfechos.

En cuanto a la variable estrategias de marketing de este estudio Kotler y
Armstrong (2017) revelan que: “Las estrategias de marketing son las acciones
ejecutadas para alcanzar objetivos especificos y determinados por una empresa,
respecto al producto, mejora de las ventas o incrementar la participacion de mercado”
(p.75).El estudio es igual a lo expuesto por Ariaz (2020) ya que utilizan a los mismos
autores para definir la variable X Kotler y Amrstrong (2013) el marketing mix se
clasifica en distintas herramientas que pueden desarrollar distintos programas y estos
reflejaran todas las actividades que la organizacion ejecute y estén dirigidas al
consumidor. De esta manera se establecen 4Ps que representan el eje central de
estos programas y acciones que realiza la mercadotécnia, siendo el producto, precio,
plaza y promocion, en ambas investigaciones se dedujo que el autor busca

perfeccionar las dimensiones de las variables para asi cubrir las expectativas.
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Con respecto a Salinas (2020) en su investigacion sefiala que la variable
satisfaccion de los clientes se refiere a las valoraciones otorgadas por el cliente en
torno a los servicios recibidos, esta definicion estd basada por el autor (Gil, 2020) a
su vez da a conocer como dimensiones capacidad de respuesta ,seguridad, empatia,
fiabilidad lo cual indica que a pesar de que ambas teorias estén apoyadas por
diferentes autores guardan similitud ya que quieren llegar a como los clientes se
sienten después de recibir el producto o servicio cual fuese el caso, ambas
investigaciones trabajaron bajo el contexto de los clientes que son la fuente para que
cada organizacion siga creciendo mientras un cliente se vaya satisfecho existira la
posibilidad de que haya un enorme aumento monetario.

Segun Remache (2018) en su estudio utiliza la teoria de Kotler (2001) para
definir la variable satisfaccion de los clientes, al realizar la comparacion con esta
investigacion se puede deducir que son iguales ya que utilizan al mismo autor para
poder respaldar su investigacion, en ambos estudios buscan cubrir las expectativas
del consumidor, complacerlo para que este se logre familiarizarse a lo largo del
tiempo.

Finalmente en su investigacion Tapia (2021) uso informacion del autor Kotler
para darle definicion a la variable marketing, este trabajo de investigacion es
respaldado por el mismo autor para la misma variable, haciendo una comparacién se
puede decir que son iguales ya que ponen en primer lugar a las 4Ps para asi lograr
una mejoria en las partes que exista deficiencia con el fin de que los consumidores

se sientan satisfechos en cuanto al producto o servicio cual fuese el caso.
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VL. CONCLUSIONES

1.-Se logro determinar que existe una relacion significativa positiva alta entre las
estrategias de marketing y la satisfaccion de los clientes de la empresa Restaurant
Cevicheria A Toda Costa Arequipa-2021. Con un valor de significancia de 0,00 menor
a 0.05y con un Rho de 0.899. Promoviendo la adecuada aplicacion de Estrategias de
Marketing a través de los productos con variedad en la cartilla, calidad de sus
insumos, caracteristicas particulares, adecuado empaque, y servicio de calidad,
precios que cuenten con descuentos por temporadas, o bonificaciones, una mejoria
en la plaza a través de una adecuada ubicacién, optimizando los canales y cobertura
de distribucién, innovacién en la promocion por medio de ventas personales,
publicidad creativa a través de las redes sociales y promocién de ventas se lograra
incrementar la satisfaccion de los clientes, que abre paso a la diferenciacion,
exclusividad, accesibilidad, asi también se logrard superar sus expectativas,
conociendo cuales son sus necesidades personales y experiencias del servicio, con
los aspectos antes mencionados se mejorara la conformidad del cliente que se vera
reflejado en su lealtad.

2.-Se determind que existe una correlacion positiva alta entre el producto y
satisfaccion de los clientes con un Rho Spearman =0.808, se afirma que mejorando
la calidad, variedad, empaque, servicio se lograra aumentar la satisfaccion del cliente.
3.- Se ha determinado la correlacion entre precio y satisfaccion de los clientes con
un Rho Spearman =0.771 , lo cual indica que hay una relacién positiva alta, por tanto
se confirma que perfeccionando los medios de pago, planes de pago, precio de lista,
descuentos y bonificaciones se conseguira la satisfaccion del consumidor.

4.- Se ha determinado que existe una correlacion entre plaza y satisfaccion de los
clientes con un Rho Spearman =0.825, por ende se garantiza que mejorando el
transporte, ubicacion, canales y cobertura se obtendra aumentar la satisfaccion de los
clientes.

5.- Se determindé que existe una relacion positiva alta entre la promocion y la
satisfaccion de los clientes con un valor de coeficiente Rho Spearman =0.880, por lo
tanto se asegura que mejorando la publicidad, promocién de ventas, ventas

personales se lograra incrementar la satisfaccion de los consumidores.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los directivos de la organizacion realizar una encuesta de
manera periddica para saber si los clientes sienten satisfaccion por las estrategias de
marketing de la Cevicheria, con el fin de innovar o reforzar las caracteristicas como
variedad en base al producto, mejorar la oferta de precio, implementar nuevos canales
de distribucién y promocién de ventas

Segunda: Se recomienda lanzar una nueva presentacion en los productos es decir
fomentar una variedad de nuevos platillos, innovar el empaque de delivery con
envases que ayuden a reducir la contaminacion y tomar conciencia del planeta, ello
generara que el consumidor pueda encontrar nuevas experiencias culinarias.
Tercera: Se aconseja implementar una cartilla de descuentos, asi como innovar con
combos a un mejor precio esto ayudara a conseguir que los consumidores sean mas
frecuentes, fidelizarlos y lograr su satisfaccion.

Cuarta: Se recomienda asimismo considerar y/o evaluar el alquiler de un espacio para
estacionamiento o implementar camaras fuera del establecimiento que garantice al
cliente que su vehiculo se encuentra seguro.

Quinta: Se sugiere que la publicidad sea mas atractiva hacia el consumidor a través
de las redes sociales que ahora son muy utilizadas, realizar promociones cuando se

trate de dias festivos.
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ANEXOS

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Tabla 1: Variable X: Estrategias de Marketing

. Dimension Definicion . . . Escala de
Variable conceptual operacional Dimension Indicadores items Peso medicion
Segun Kotler y V?gﬁg:g y
érorq?t)r?lggs Lan\]/:élizg%;ue Producto caracteristicas, |1,2,3,4,5,6,7,8,9,10 Ordinal/ Likert
. empaque,
estrategias de acuerdo a las servicio. Nunca
marketing son dimensiones 2504
_Ias acciones mencionadas, Precio de lista, Casi nunca
ejecutadas para con sus descuentos y
Estrategias alcanzar Tespectivos | precig bonificaciones, |11,12,13,14,15,16,17,18,19,20 A veces
de Obje:[IYOS indicadores. medios de pago,
Marketing | SR e | ctodos planes = pege. 25%) Castsiempre
por una empresa | estadisticos y el Canales y Siempre
, respecto al SPSS, para | Plaza ﬁ‘t’)ﬁgé‘l’gﬁ 21,22,23,24,25,26,27
producto, mejora cumplir los ’
de las ventas o objetivos y fransporte. 25%
incrementar la | comprobar las pe\r/s‘;”nt:lsé .
Frfergglaré?l(%r_]?%? hipotesis. Promocion promocion de | 28,29,30,31,32,33,34,35
ventas,
publicidad. 25%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2: Variable Y: Satisfaccion de los Clientes
Variable chl)rr?:enpstll?gl ogifrlgclzicécr)]gl Dimensién Indicadores items Peso Ensgﬂg gr?
Segun Sanchez Accesibilidad,
Garciay Valor percibido diferenciacion, 1,2,3,4,5,6
Sanchez Romero exclusividad, T
(2016) la especializacion. 30%
satisfaccion del _
consumidor es lo Expectativas del gsrcs?)?:g%dses
mas importante cliente experiencia's del |789.10,11,12,13,14,15,16
al momento de | La variable fue servicio.
ofrecer un medida de 40%
servicio ya que acuerdo a las
este esta dimensiones Ordinal/ Likert
considerado mencionadas, Nunca
como clave para con sus
Satisfaccion las ganancias si .res.pectivos Casi nunca
se habla de indicadores.
de los A .
Clientes términos Apllc’ando los A veces
monetarios, el métodos
consumidor estadisticos y el Casi siempre
satisfecho puede | SPSS, para _ Lealtad,
ser una buena cumplirlos | Conformidad del | o oo iivas 17,18,19,20,21,22,23,24,25 Siempre
fuente de objetivos Y | cliente superadas.
recomendacion. | comprobar las
Uno de los hipétesis.
principales
objetivos de la
calidad sera el
de satisfacer las
necesidades de
los
consumidores. 30%




MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA DE
INVESTIGACION

OBJETIVOS DEL
ESTUDIO

HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

¢, Como se relacionan las
estrategias del marketing
y la satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria " A
Toda Costa " Arequipa,
20217

Determinar la relacién
existente entre las
estrategias del marketing
y la satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
2021

Existe relaciéon
significativa entre las
estrategias del marketing
y la satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
2021

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢, Como se relaciona el
Producto y la satisfaccion
del clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria " A
Toda Costa " Arequipa
20217

Determinar la relacion
existente entre el
Producto y la satisfaccion
de los clientes de la
empresa Restaurant
Cevicheria "A Toda
Costa" Arequipa 2021

Existe relacion
significativa entre el
Producto y la satisfaccion
de los clientes de la
empresa Restaurant
Cevicheria "A Toda
Costa" Arequipa 2021

¢, Como se relaciona el
Precio y la satisfaccion de
los clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
20217

Determinar la relacion
entre Precio y la
satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
2021

Existe relacion
significativa entre Precio
y la satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
2021

¢, Como se relaciona la
Plazay la satisfaccion de
los clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
20217

Determinar la relacién
entre la Plazay la
satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
2021

Existe relacion
significativa entre la Plaza
y la satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria “A
Toda Costa" Arequipa
2021

¢, Como se relaciona la
Promocion y la
satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
20217

Determinar la relacion
entre Promocién y la
satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria A
Toda Costa Arequipa
2021

Existe relacion
significativa entre
Promociény la
satisfaccion de los
clientes de la empresa
Restaurant Cevicheria "A
Toda Costa" Arequipa
2021

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

e Tipo: Aplicada o

e Nivel: Descriptivo-
Correlacional

¢ Enfoque: Cuantitativo o

e Diseflo: No Experimental-

Transversal

Poblacién: Clientes de
Empresa
Cevicheria “A Toda Costa”

Muestra: Censal

la °
Restaurant °

Fuente: Elaboracion Propia

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Técnica: La encuesta
Instrumento: El cuestionario




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Mo B A M MDA MM DAY M
D A D A D A
1 La empresa Restaurant Cevicheria “A Toda Costa” 4 en todo X X X

momento ofrece platillos variados?

2 ¢ Los productos que ofrece la Cevicheria son de calidad? X X X

3 ¢El sabor de los platillos de la Cevicheria A Toda Costa persuaden X X X
su compra?

4 ¢La presentacion de los platillos de la Cevicheria persuaden su X X X
compra?

5 ¢ Los empagques utilizados en los servicios delivery son los X X X

especificos?

6 ¢El empaque de los productos por delivery tiene buena X X X

presentacion?

7 ¢ Considera que el servicio ofrecido es de calidad? X X X

8 ¢La calidad de servicio brinda confianza para regresar a la X X X
Cevicheria?

9 ¢ El personal de la Cevicheria tiene un trato cordial al momento que X X X

brinda el servicio?

10 | ¢El servicio que ofrece el personal es personalizado? X X X

DIMENSION 2: Precio

11 | ;Los precios de las cartas de pedido siempre se encuentran X X X

actualizadas?

12 | ;Los precios de los productos son competitivos? X X X

13 | ¢El precio de los productos son mas bajos que la competencia? X X X

14 | (El precio de los productos Influyen en mi decisién de compra? X X X

15 | ¢La Cevicheria ofrece descuentos por temporadas? X X X

16 | ¢Los descuentos lo animan a regresar a la Cevicheria a Toda X X X
Costa?

17 | ¢La Cevicheria otorga premios (bonificaciones) como vales de X X X

descuento por ser cliente frecuente?

18 | ¢La Cevicheria a Toda Costa acepta cualquier medio de pago? X X X

19 | ¢ Los diferentes medios de pago que acepta la empresa ayudan a un X X X

mayor consumo?

20 | ¢La Cevicheria me brinda facilidades de pago? X X X

DIMENSION 3:Plaza

21 | ¢Laentrega a domicilio influye en su decisién de compra? X X X
22 | ¢Encuentra los platillos que pide? X X X
¢La ubicacion de la Cevicheria A Toda Costa siempre tiene acceso X X X

para estacionar un auto?

23 | ¢El lugar donde se ofrece los servicios de venta de comida es X X X
accesible?
24 | ¢El transporte del delivery de la Cevicheria a toda Costa cumple con X X X

los tiempos de entrega?

25 | ¢El personal encargado del transporte por delivery se identifica X X X

cuando hace una entrega?

26 | ¢Eltransporte del delivery es el adecuado? X X X

DIMENSION 4:Promocion

27 | ¢Las ventas personales fidelizan a los clientes de la Cevicheria A X X

Toda Costa?

28 | ¢La atencion personalizada satisface sus expectativas? X X X
29 | ¢La Cevicheria oferta promociones por un monto de consumo? X X X
30 | ¢Las promociones lo incentivan a volver a la Cevicheria? X X X
31 | ¢La Cevicheria a Toda Costa anuncia publicidad de sus productos X X X

y servicios a través de las redes sociales?

32 | ¢La publicidad que utiliza la Cevicheria me permite conocer sus X X X
productos?

33 | ¢La publicidad de la Cevicheria A Toda Costa es entretenida? X X X




Observaciones: APLICA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. Edwin Alvarez Arce DNI: 23833025

Especialidad del validador: INVESTIGADOR

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension -
Dr. Edwin Alvarez Arce



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia®’ |Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Valor percibido NN
1 ¢ El servicio que ofrece la Cevicheria es accesible? X X X
2 ¢Los productos de la Cevicheria a Toda Costa se diferencian de la X X X
competencia?
3 ¢El servicio de la Cevicheria se caracteriza por ser diferente al de la X X X
competencia?
4 ¢ Percibe la exclusividad de los patillos de la Cevicheria a Toda Costa? X X X
5 ¢El personal encargado para preparar los platillos son especializados en X X X
pescados y mariscos?
6 ¢El personal de la Cevicheria muestra eficiencia en su trabajo? X X X
DIMENSION 2:Expectativas del Cliente
7 ¢ El servicio que brinda la Cevicheria cubre sus necesidades personales? X X X
8 ¢El personal de la Cevicheria a Toda Costa muestra interés en solucionar X X X
sus inquietudes?
9 ¢ Toma en cuenta sus necesidades personales al momento de adquirir un X X X
producto o servicio?
¢ Los productos de la Cevicheria satisfacen sus necesidades? X X X
10 | ¢Hay disponibilidad del personal de la Cevicheria para atender sus X X X
necesidades personales?
11 | ¢El servicio ofrecido por el personal de la Cevicheria cumple con sus X X X
expectativas?
12 | ¢Considera que la experiencia de servicio fue inolvidable? X X X
13 | ¢ El personal de la Cevicheria esta correctamente uniformados al X X X
momento de brindar el servicio?
14 | ;El personal de la Cevicheria a Toda Costa demuestra poseer las X X X
habilidades para prestar el servicio, de manera precisa y confiable?
15 | ¢Siente satisfaccién por el servicio ofrecido? X X X
DIMENSION 3:Conformidad del Cliente
16 ¢Es Ud. leal con los productos de la Cevicheria A Toda Costa? X X X
17 ¢Cuando elige una Cevicheria su primera opcién de compra es la X X X
Cevicheria A Toda Costa?
18 La rapidez en la atencion de la Cevicheria A Toda Costa es eficiente? X X X
19 ¢ El servicio que recibi6 responde a lo que usted espera? X X X
20 ¢Al salir de la Cevicheria usted siente que el servicio brindado supero sus X X X
expectativas?
21 ¢ Las condiciones ambientales (iluminacién, ruido, temperatura) permiten X X X
lograr un servicio que satisface sus expectativas?
22 ¢sLas instalaciones de la Cevicheria contribuyen a lograr un X X X
servicio que satisface sus expectativas. (confortable, agradable
a la vista, c6modo)?
23 ¢ Recomendaria el servicio de la Cevicheria a Toda Costa? X X X
24 ¢Recomendaria los productos de la Cevicheria a Toda Costa X X X
porgue supero sus expectativas?
Observaciones: APLICA
Opinion de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr.Edwin Alvarez Arce  DNI:23833025

Especialidad del validador: INVESTIGADOR

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

Dr. Edwin Alvarez Arce




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia?® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Mo DA M MDA MM DA M
D A D A D A
1 La empresa Restaurant Cevicheria “A Toda Costa” ¢ en todo X X X

momento ofrece platillos variados?

2 ¢ Los productos que ofrece la Cevicheria son de calidad? X X X

3 ¢El sabor de los platillos de la Cevicheria A Toda Costa persuaden X X X
su compra?

4 ¢La presentacion de los platillos de la Cevicheria persuaden su X X X
compra?

5 ¢Los empaques utilizados en los servicios delivery son los X X X

especificos?

6 ¢El empaque de los productos por delivery tiene buena X X X

presentacion?

7 ¢ Considera que el servicio ofrecido es de calidad? X X X

8 ¢La calidad de servicio brinda confianza para regresar a la X X X
Cevicheria?

9 ¢ El personal de la Cevicheria tiene un trato cordial al momento que X X X

brinda el servicio?

10 | (El servicio que ofrece el personal es personalizado? X X X

DIMENSION 2: Precio

11 | ;Los precios de las cartas de pedido siempre se encuentran X X X

actualizadas?

12 | ;Los precios de los productos son competitivos? X X X

13 | ¢El precio de los productos son mas bajos que la competencia? X X X

14 | (El precio de los productos Influyen en mi decision de compra? X X X

15 | ¢La Cevicheria ofrece descuentos por temporadas? X X X

16 | ¢Los descuentos lo animan a regresar a la Cevicheria a Toda X X X
Costa?

17 | ¢La Cevicheria otorga premios (bonificaciones) como vales de X X X

descuento por ser cliente frecuente?

18 | ¢La Cevicheria a Toda Costa acepta cualquier medio de pago? X X X

19 | ¢ Los diferentes medios de pago que acepta la empresa ayudan a un X X X

mayor consumo?

20 | ¢La Cevicheria me brinda facilidades de pago? X X X

DIMENSION 3:Plaza

21 | ¢Laentrega a domicilio influye en su decisién de compra? X X X
22 | ¢Encuentra los platillos que pide? X X X
¢La ubicacion de la Cevicheria A Toda Costa siempre tiene acceso X X X

para estacionar un auto?

23 | ¢El lugar donde se ofrece los servicios de venta de comida es X X X
accesible?
24 | ;El transporte del delivery de la Cevicheria a toda Costa cumple con X X X

los tiempos de entrega?

25 | ¢El personal encargado del transporte por delivery se identifica X X X

cuando hace una entrega?

26 ¢ El transporte del delivery es el adecuado? X X X

DIMENSION 4:Promocion

27 | ¢Las ventas personales fidelizan a los clientes de la Cevicheria A X X

Toda Costa?

28 | ¢La atencién personalizada satisface sus expectativas? X X X
29 | ¢La Cevicheria oferta promociones por un monto de consumo? X X X
30 | ¢Las promociones lo incentivan a volver a la Cevicheria? X X X
31 | ¢La Cevicheria a Toda Costa anuncia publicidad de sus productos X X X

y servicios a través de las redes sociales?

32 | ¢La publicidad que utiliza la Cevicheria me permite conocer sus X X X
productos?

33 | ¢La publicidad de la Cevicheria A Toda Costa es entretenida? X X X




Observaciones: APLICA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dra. Edith Geobana Rosales Dominguez DNI: 23703679

Especialidad del validador: INVESTIGADORA

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension Firma de la experta informante
Juicio de experto (a)



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia®’ |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Valor percibido N EEEN N
1 ¢ El servicio que ofrece la Cevicheria es accesible? X X X
2 ¢Los productos de la Cevicheria a Toda Costa se diferencian de la X X X
competencia?
3 ¢El servicio de la Cevicheria se caracteriza por ser diferente al de la X X X
competencia?
4 ¢ Percibe la exclusividad de los patillos de la Cevicheria a Toda Costa? X X X
5 ¢El personal encargado para preparar los platillos son especializados en X X X
pescados y mariscos?
6 ¢El personal de la Cevicheria muestra eficiencia en su trabajo? X X X
DIMENSION 2:Expectativas del Cliente
7 ¢ El servicio que brinda la Cevicheria cubre sus necesidades personales? X X X
8 ¢El personal de la Cevicheria a Toda Costa muestra interés en solucionar X X X
sus inquietudes?
9 ¢ Toma en cuenta sus necesidades personales al momento de adquirir un X X X
producto o servicio?
¢ Los productos de la Cevicheria satisfacen sus necesidades? X X X
10 | ¢Hay disponibilidad del personal de la Cevicheria para atender sus X X X
necesidades personales?
11 | ¢El servicio ofrecido por el personal de la Cevicheria cumple con sus X X X
expectativas?
12 | ¢Considera que la experiencia de servicio fue inolvidable? X X X
13 | ¢ El personal de la Cevicheria esta correctamente uniformados al X X X
momento de brindar el servicio?
14 | SEl personal de la Cevicheria a Toda Costa demuestra poseer las X X X
habilidades para prestar el servicio, de manera precisa y confiable?
15 | ¢Siente satisfaccién por el servicio ofrecido? X X X
DIMENSION 3:Conformidad del Cliente
16 ¢Es Ud. leal con los productos de la Cevicheria A Toda Costa? X X X
17 ¢Cuando elige una Cevicheria su primera opcion de compra es la X X X
Cevicheria A Toda Costa?
18 La rapidez en la atencion de la Cevicheria A Toda Costa es eficiente? X X X
19 ¢ El servicio que recibi6 responde a lo que usted espera? X X X
20 ¢Al salir de la Cevicheria usted siente que el servicio brindado supero sus X X X
expectativas?
21 ¢Las condiciones ambientales (iluminacién, ruido, temperatura) permiten X X X
lograr un servicio que satisface sus expectativas?
22 ¢sLas instalaciones de la Cevicheria contribuyen a lograr un X X X
servicio que satisface sus expectativas. (confortable, agradable
a la vista, c6modo)?
23 ¢ Recomendaria el servicio de la Cevicheria a Toda Costa? X X X
24 ¢ Recomendaria los productos de la Cevicheria a Toda Costa X X X
porque supero sus expectativas?

Observaciones: APLICA

Opinidn de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Edith Geobana Rosales Dominguez

Aplicable [ X ]

Especialidad del validador: INVESTIGADORA

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

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

Aplicable después de corregir [ ]

DNI: 23703679

No aplicable [ ]

Firma de la experta informante
Juicio de experto (a)




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia?® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Mo DA M MDA MM DA M
D A D A D A
1 La empresa Restaurant Cevicheria “A Toda Costa” ¢ en todo X X X

momento ofrece platillos variados?

2 ¢ Los productos que ofrece la Cevicheria son de calidad? X X X

3 ¢El sabor de los platillos de la Cevicheria A Toda Costa persuaden X X X
su compra?

4 ¢La presentacion de los platillos de la Cevicheria persuaden su X X X
compra?

5 ¢Los empaques utilizados en los servicios delivery son los X X X

especificos?

6 ¢El empaque de los productos por delivery tiene buena X X X

presentacion?

7 ¢ Considera que el servicio ofrecido es de calidad? X X X

8 ¢La calidad de servicio brinda confianza para regresar a la X X X
Cevicheria?

9 ¢ El personal de la Cevicheria tiene un trato cordial al momento que X X X

brinda el servicio?

10 | (El servicio que ofrece el personal es personalizado? X X X

DIMENSION 2: Precio

11 | ;Los precios de las cartas de pedido siempre se encuentran X X X

actualizadas?

12 | ;Los precios de los productos son competitivos? X X X

13 | ¢El precio de los productos son mas bajos que la competencia? X X X

14 | (El precio de los productos Influyen en mi decision de compra? X X X

15 | ¢La Cevicheria ofrece descuentos por temporadas? X X X

16 | ¢Los descuentos lo animan a regresar a la Cevicheria a Toda X X X
Costa?

17 | ¢La Cevicheria otorga premios (bonificaciones) como vales de X X X

descuento por ser cliente frecuente?

18 | ¢La Cevicheria a Toda Costa acepta cualquier medio de pago? X X X

19 | ¢ Los diferentes medios de pago que acepta la empresa ayudan a un X X X

mayor consumo?

20 | ¢La Cevicheria me brinda facilidades de pago? X X X

DIMENSION 3:Plaza

21 | ¢Laentrega a domicilio influye en su decisién de compra? X X X
22 | ¢Encuentra los platillos que pide? X X X
¢La ubicacion de la Cevicheria A Toda Costa siempre tiene acceso X X X

para estacionar un auto?

23 | ¢El lugar donde se ofrece los servicios de venta de comida es X X X
accesible?
24 | ;El transporte del delivery de la Cevicheria a toda Costa cumple con X X X

los tiempos de entrega?

25 | ¢El personal encargado del transporte por delivery se identifica X X X

cuando hace una entrega?

26 ¢ El transporte del delivery es el adecuado? X X X

DIMENSION 4:Promocion

27 | ¢Las ventas personales fidelizan a los clientes de la Cevicheria A X X

Toda Costa?

28 | ¢La atencién personalizada satisface sus expectativas? X X X
29 | ¢La Cevicheria oferta promociones por un monto de consumo? X X X
30 | ¢Las promociones lo incentivan a volver a la Cevicheria? X X X
31 | ¢La Cevicheria a Toda Costa anuncia publicidad de sus productos X X X

y servicios a través de las redes sociales?

32 | ¢La publicidad que utiliza la Cevicheria me permite conocer sus X X X
productos?

33 | ¢La publicidad de la Cevicheria A Toda Costa es entretenida? X X X




Observaciones: APLICA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dra. Teresa Narvaez Aranibar DNI: 10122038

Especialidad del validador: INVESTIGADORA

AREQUIPA, 6, DE NOVIEMBRE DE 2021

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. "7" -y P
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo / s ({fﬁt’/;f/r’/
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo ¢ —

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
Dra. Teresa Narvaez Aranibar



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia®’ |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Valor percibido NN
1 ¢ El servicio que ofrece la Cevicheria es accesible? X X X
2 ¢Los productos de la Cevicheria a Toda Costa se diferencian de la X X X

competencia?

3 ¢El servicio de la Cevicheria se caracteriza por ser diferente al de la X X X
competencia?

4 ¢ Percibe la exclusividad de los patillos de la Cevicheria a Toda Costa? X X X

5 ¢El personal encargado para preparar los platillos son especializados en X X X

pescados y mariscos?

6 ¢El personal de la Cevicheria muestra eficiencia en su trabajo? X X X

DIMENSION 2:Expectativas del Cliente

7 ¢ El servicio que brinda la Cevicheria cubre sus necesidades personales? X X X

8 ¢El personal de la Cevicheria a Toda Costa muestra interés en solucionar X X X

sus inquietudes?

9 ¢ Toma en cuenta sus necesidades personales al momento de adquirir un X X X

producto o servicio?

¢Los productos de la Cevicheria satisfacen sus necesidades? X X X
10 | ¢Hay disponibilidad del personal de la Cevicheria para atender sus X X X
necesidades personales?
11 | ¢El servicio ofrecido por el personal de la Cevicheria cumple con sus X X X
expectativas?
12 | ¢Considera que la experiencia de servicio fue inolvidable? X X X
13 | ¢ El personal de la Cevicheria esta correctamente uniformados al X X X
momento de brindar el servicio?
14 | ;El personal de la Cevicheria a Toda Costa demuestra poseer las X X X
habilidades para prestar el servicio, de manera precisa y confiable?
15 | ¢Siente satisfaccién por el servicio ofrecido? X X X
DIMENSION 3:Conformidad del Cliente
16 ¢Es Ud. leal con los productos de la Cevicheria A Toda Costa? X X X
17 ¢Cuando elige una Cevicheria su primera opcién de compra es la X X X
Cevicheria A Toda Costa?
18 La rapidez en la atencion de la Cevicheria A Toda Costa es eficiente? X X X
19 ¢ El servicio que recibi6 responde a lo que usted espera? X X X
20 ¢Al salir de la Cevicheria usted siente que el servicio brindado supero sus X X X
expectativas?
21 ¢Las condiciones ambientales (iluminacién, ruido, temperatura) permiten X X X
lograr un servicio que satisface sus expectativas?
22 ¢sLas instalaciones de la Cevicheria contribuyen a lograr un X X X
servicio que satisface sus expectativas. (confortable, agradable
a la vista, c6modo)?
23 ¢ Recomendaria el servicio de la Cevicheria a Toda Costa? X X X
24 ¢Recomendaria los productos de la Cevicheria a Toda Costa X X X
porgue supero sus expectativas?
Observaciones: APLICA
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Teresa Narvaez Aranibar DNI: 10122038

Especialidad del validador: INVESTIGADORA

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 6 DE NOVIEMBRE 2021
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo f? 3 »
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo /{ - (f//(*/ e ,}/

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

Dra. Teresa Narvaez Aranibar
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CARTA DE AUTORIZACION

Por medio de este escrito Yo, Frank Manuel Fuentes Rivera Gerente de la
empresa Restaurant Cevicheria “A Toda Costa” autorizo a la sefiorita Bach.
Angie Fernanda Villanueva Velasquez para que haga uso de la informacion
necesaria para desarrollar su Tesis de Pregrado, con titulo “Estrategias de
Marketing y Satisfaccion de los Clientes en la empresa Restaurant Cevicheria A
Toda Costa™

Atentamente,

(A

2 i
1
Frank Fuentes R.

Gerente
A Toda Costa




