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Resumen

La investigacion realizada tuvo como objetivo determinar de qué manera el Marketing

mix influye en la satisfaccion del cliente de la empresa Katalina textil S.A.C., La Victoria, 2021.

La metodologia de investigacion de esta tesis fue de enfoque cuantitativo, con una
investigacion de tipo basica, de nivel correlacional — causal. La poblacién objetivo estuvo

conformado por 25 clientes mayoristas de la empresa Katalina textil S.A.C.

Para el proceso de recoleccidn de datos se aplico dos cuestionarios elaborados con items
cerrados, con escala de Likert, los cuales se aplicaron a la poblacién objetivo del estudio.
Ambos cuestionarios fueron sometidos a validez de juicio de expertos y los veredictos fueron
de aprobados; también, se calcul6 la confiabilidad de los cuestionarios con la técnica Alfa de
Cronbach; cuyos coeficientes fueron 0,815 y 0,836 para ambos cuestionarios de las variables
Marketing mix y satisfaccion del cliente respectivamente, lo cual indicé que los instrumentos

eran altamente confiables para su aplicacion.

Se concluyé que el marketing mix influye en la satisfaccion del cliente de la empresa
Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de correlacion
fue 0,879; lo cual indica una correlacién alta y directa entre ambas variables. El coeficiente de
determinacion R 2 fue 0,772, el cual indica una influencia alta de la variable independiente sobre

la dependiente.

Palabras clave: Marketing mix, satisfaccion del cliente, emporio comercial.



Abstract

The research carried out aimed to determine how the marketing mix influences the customer

satisfaction of the company Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021.

The research methodology of this thesis was quantitative, with a basic type of research,
of correlational level - causal. The target population consisted of 25 wholesale customers of the

company Katalina Textil S.A.C.

For the data collection process, two questionnaires with closed items, with a Likert scale,
were applied to the target population of the study. Both questionnaires were submitted to validity of
expert judgment and the verdicts were approved; also, the reliability of the questionnaires was
calculated with the Cronbach Alpha technique; whose coefficients were 0,815 and 0.836 for both
questionnaires of the Marketing mix and customer satisfaction variables respectively, which

indicated that the instruments were highly reliable for their application.

It was concluded that the marketing mix influences the customer satisfaction of the company
Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021. It is emphasized that the correlation coefficient was 0.879,
which indicates a high and direct correlation between both variables. The coefficient of
determination R 2 was 0.772, which indicates a high influence of the independent variable on the

dependent.

Keywords: Marketing mix, customer satisfaction, commercial emporium.
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Introduccion

En el ambito empresarial, el marketing mix hace referencia a la mezcla de los elementos
(producto, precio, plaza y promocion), por lo tanto, su finalidad es incrementar las ventas de una
empresa, cumpliendo los deseos de los clientes, hasta lograr su satisfaccion. En ese sentido, son los

especialistas que deben trabajar en proyectos para lograr el éxito y beneficios de todo negocio.

En la presente investigacion se demostré como el marketing mix influyé en la satisfaccion
del cliente de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021, por consiguiente, el marketing
mix que aplica dicha empresa, es necesario que siga mejorando en la satisfaccion del cliente con

respecto a la calidad técnica, valor percibido, y la confianza.

En el capitulo | se presenta la descripcion de la realidad problematica de la empresa Katalina
Textil S.A.C., por otra parte, se presenta el planteamiento del problema general los problemas
especificos, los objetivos de la investigacion, la justificacion y las limitaciones.

En el capitulo Il se presenta los antecedentes internacionales como nacionales de
universidades e instituciones prestigiosas. Asimismo, se presenta el desarrollo de las bases teodricas
y las definiciones de términos basicos.

En el capitulo 11l se presenta la metodologia de la investigacion, el enfoque de la
investigacion, las variables, la operacionalizacién de variables, la formulacion de las hipétesis, el
tipo de investigacion, el disefio, la poblacion y la muestra. También, se presenta el instrumento que

sirvio para la obtencién de datos y la validacion del instrumento empleado.

En el capitulo IV se presenta los resultados con el uso de la estadistica descriptiva e inferencial,
la comprobacion de hipdtesis, discusion de los resultados, las conclusiones, asi como las

recomendaciones, las referencias y diversos apéndices.



Capitulo I: Problema de la Investigacion

1.1.  Descripcion de la Realidad Problematica

Actualmente el marketing mix, es de vital importancia porque presenta caracteristicas
principales como aumentar las ventas de una organizacion, anticiparse a las necesidades y
deseos de los clientes y lograr la satisfaccion. En ese sentido, el marketing mix es un conjunto
de medidas que inciden en el mercado y ayuda a mejorar las actividades de una empresa, captar

clientes, fidelizarlos y mejor adn identificarlos para luego satisfacer sus necesidades.

A nivel mundial todas las organizaciones se vieron afectadas en el &mbito econémico.
Segun El diario Expansién de México (2020) explica que el afio 2020 estuvo marcado por una
situacion excepcional de la presencia del Covid-19 en todo el mundo, impactando en todas las

empresas del sector privado y publico, retrasando la economia de todos los paises.

Sin embargo, de cara al afio 2021, la preocupacién de todas las empresas, se enfoco en
qué el valor agregado se le debe ofrecer a los consumidores y demostrar que se preocupan por
ellos. Por lo tanto, en los ultimos afios el marketing mix con sus cuatro elementos que son
producto, precio, promocién y plaza, ha ido evolucionando y modernizandose, ya que ahora se
aplica el marketing digital que influye en la adquisicion de un producto o servicio; como en el
caso de las redes sociales con videos. Por otra parte, el video marketing se ha convertido en la
estrategia mas importancia en el afio 2021, en pleno contexto de la pandemia, esta estrategia

impulsa en atraer y fidelizar clientes de forma directa y emocional.

A nivel nacional las empresas peruanas en el sector de la industria textil y confecciones,
tuvieron un impacto de retroceso economico, debido al estado de emergencia decretado por el
gobierno peruano, por la presencia del Covid- 19. Segun la revista La Camara de Comercio de

Lima (2020), puso énfasis que, siendo la industrias de la moda y textil en el Perd, tuvieron que


https://www.ceupe.com/blog/marketing-mix-que-es-y-como-aplicarlo-en-el-trabajo.html

cerrar sus tiendas y fabricas, incluso muchas empresas quebraron debido a que los
consumidores no priorizaban la compra de articulos de moda por la incertidumbre ante la
presencia de la pandemia. Sin embargo, muchas empresas textiles hicieron uso de las

plataformas digitales migrando al e-commerce, y sus ventas fueron de forma virtual.

La empresa Katalina Textil S.A.C., con nimero de RUC: 20553349436, ubicado en Jr.
Antonio Bazo N°1048 - La Victoria, es una empresa que se dedica a la importacion y venta de
telas, donde los clientes son confeccionistas mayoristas y que otros abastecen a diversas
pequefias empresas del emporio comercial de Gamarra, y sus ventas son a nivel nacional.
También vende sus productos al pablico en general, a través de sus tiendas. Asimismo, la
empresa cuenta con una cartera de 35 a 40 clientes fijos aproximadamente, y que cada afio sus
clientes fueron aumentando, pero con la pandemia se redujo la cantidad de clientes de forma

alarmante.

Por lo tanto, el problema maés resaltante de la empresa Katalina Textil S.A.C., es que
algunos clientes han manifestado reclamos con respecto a la calidad técnica de los productos,
variedad de productos y quejas por la demora en la entrega de los mencionados productos
(como los fardos de tela), ya que se importa fardos de tela con algunos defectos, que salen de

fabrica del pais de origen.

La causa principal se debe a que la gerencia no aplica eficientemente el marketing mix
con respecto a los atributos del producto, ya que no toma en cuenta la calidad, no ofrece
variedades de colores de telas, no ofrece modelos de telas que estén de moda, solo se enfoca

en ofrecer productos (fardos de telas) a precios muy bajos para diferenciarse de la competencia.

Otra problematica que se observo en esta empresa, es que la promocidon de sus productos
es muy limitada, solo aplican la estrategia de “boca en boca”, considerando que la promocion

es un elemento importante del marketing mix en una empresa, para atraer a mas clientes y



captarlos. Por otra parte, no existe el uso de un marketing digital (como utilizar las redes
sociales), solo estdn inscritos en la Camara de Comercio de Lima y en revistas que publican

los importadores del rubro textil.

Las consecuencias de no mejorar el marketing mix y no lograr clientes satisfechos en
la empresa Katalina Textil S.A.C., origina perder clientes, tener menos ventas y menores
ingresos. Por eso, debe quedar claro que un cliente insatisfecho, es muy dificil de recuperar y
su mala experiencia lo comunica a otros amigos y familiares. También no basta con ofrecer
descuentos y promociones a los clientes, ya que, hoy en dia es necesario invertir en capacitar a

los trabajadores.

La solucion a los problemas mencionados es que la gerencia tome la decision de mejorar
la presentacion de los productos, mejorar la marca, imagen y sobretodo mejorar la atencion al

cliente. Asimismo, se debe tener en cuenta el mercado, los costos, la competencia.

1.2.  Planteamiento del problema

1.2.1. Problema general

¢De qué manera el Marketing mix influye en la satisfaccion del cliente de la empresa

Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 20217

1.2.2. Problemas especificos

¢De qué manera el Marketing mix influye en la calidad técnica de la empresa Katalina

Textil S.A.C., La Victoria , 2021?

¢De qué manera el Marketing mix influye en el valor percibido de la empresa Katalina

Textil S.A.C., La Victoria , 2021?



¢De qué manera el Marketing mix influye en la confianza de la empresa Katalina

Textil S.A.C., La Victoria , 2021?

1.3.  Objetivo de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar de qué manera el Marketing mix influye en la satisfaccion del cliente de la

empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar de qué manera el Marketing mix influye en la calidad técnica de la

empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021.

Determinar de qué manera el Marketing mix influye en el valor percibido de la

empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021.

Determinar de qué manera el Marketing mix influye en la confianza de la empresa

Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021.

1.4.  Justificacion e importancia de la investigacion

La presente investigacion, se justifica tedricamente, porque con el aporte de conceptos
de bases tedricas de la variable marketing mix y la variable satisfaccion del cliente, contribuy6
a enriquecer el presente estudio. En ese sentido, es un aporte para la empresa Katalina Textil
S.A.C., para nuevas investigaciones y sobretodo, para empresas privadas y publicas que se

dedican a similar rubro econémico.

Por otra parte, se justifica en la practica, porque con los resultados de la presente

investigacion, la empresa puede tomar decisiones con respecto a mejorar el marketing mix e



impulsar otras estrategias del marketing, como las 7Ps o el marketing digital y de esta forma

lograr captar y fidelizar a mas clientes

1.4.1. Importancia

La realizacion de esta investigacion es importante para la empresa Katalina Textil
S.A.C., porque le va permitir medir la eficiencia y eficacia del marketing mix y su influencia
en la satisfaccion del cliente de la mencionada empresa. Por consiguiente, los resultados tienen
la finalidad de brindar soluciones y recomendaciones con respecto al marketing mix que esta
aplicando la empresa y de esta forma seguir mejorando en aspectos importantes como impulsar
la promocidn de sus productos por las redes sociales, mejorar la calidad del producto, reducir
el tiempo de entrega, transmitir confianza, ofrecer precios competitivos, presentar un valor
agregado, presentar soluciones ante imprevistos, transmitir conocimiento de los productos que
se ofrece y sobre todo demostrar empatia, para que de esta forma se logre satisfacer a los

clientes y sean ellos los encargados de recomendar a familiares y amistades.

1.5. Limitaciones

En esta investigacion, se present6 algunas limitaciones en la etapa de las encuestas,
porque algunos clientes presentaban un poco de recelo y desconfianza al momento de recibir
el instrumento (cuestionario), debido al temor de contagios por el covid-19. Pero se logr6

encuestar a la mayoria de clientes de la empresa Katalina Textil S.A.C.



Capitulo I1: Marco Tedrico

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Velazco (2018) realizd una tesis de titulo: “Estrategias de marketing mix para
incrementar las ventas de la empresa Jonatex en el Cantdn Pelileo”, para la Universidad
Regional Autonoma de los Andes de Ecuador, donde su problematica fue que esta empresa de
textiles no cuenta con publicidad y promocion eficiente, ocasionando que los clientes no
identifiquen la marca. La finalidad de esta investigacion fue proponer estrategias de marketing
mix para el mejoramiento del nivel ventas de la empresa Jonatex. La metodologia de la
investigacion fue de enfoque mixto(cualitativo-cuantitativo), de caracter descriptivo y
bibliografico. La muestra estuvo conformada por 76 clientes, donde se le aplicd encuestas y

entrevistas al gerente de la empresa.

La conclusion de esta tesis fue que después de la implementacién de las estrategias la
empresa JONATEX mejora sus ventas frente a la competencia. Por otra parte, se concluyé que

la empresa debe renovar sus disefios y productos de forma mas personalizados y de calidad.

Esta investigacion es importante, porque pone énfasis que los directivos de dicha
empresa deben realizar una retroalimentacion y capacitacion en todas las areas de la empresa,
para lograr cumplir con las necesidades y satisfaccion de los clientes. Asimismo, logre

incrementar el volumen de sus ventas en el mercado textil.

Yépez et al. (2021) realizaron una investigacion de titulo: “El marketing mix como
estrategia de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas, para la revista cientifica Polo del
conocimiento de Ecuador, donde su problematica fue que las empresas Mipymes ecuatorianas

dedicadas al rubro del tejido empresarial utilizan de forma muy limitada las estrategias de



marketing mix. El objetivo de esta investigacion fue analizar la incidencia del Marketing mix
como estrategia de posicionamiento en las Mipymes ecuatorianas, a su vez se planted
conceptos y teorias y su importancia sobre Marketing mix para las Mipymes. La metodologia

que se aplico fue una investigacion documental descriptiva.

Los investigadores concluyeron que el 99,5% de Mipymes ecuatorianas son del sector
del tejido empresarial, segin el INEC, y que se les debe de fomentar que implementen las
estrategias del marketing mix, ya que los 4 ejes fundamentales (producto, precio, plaza y
promocion) lo cual brinda beneficios para introducirse en un mercado y asi posicionarse frente

a la competencia.

Esta investigacion pone énfasis que las estrategias de marketing mix (siendo las 4P los
pilares fundamentales), son indispensable para el crecimiento de toda empresa y mas en las
Mipymes, ya que la estrategia de marketing mix busca poner al producto o servicio correcto, a

un precio justo, en el momento y lugar correcto.

Carrasco (2017) realiz6 una investigacion de titulo: “Desarrollo de un plan de
marketing para Proyecta Pyme a través de la segmentacion de su publico objetivo”, para la
Universidad Técnica Federico Santa Maria de Chile, donde su problemética fue que solo la
captacion de clientes es a través del llamado: “boca a boca” y que los medios de publicidad a
través de la pagina web, redes sociales, google AdWords, entre otros, no logré la captacion de
clientes esperado. La finalidad de esta investigacion es desarrollar y valorizar un Plan de
marketing para Proyecta Pyme, utilizando herramientas de marketing. La metodologia de la
investigacion fue de enfoque cualitativo, de tipo documental-bibliografico, el instrumento que
se aplico fue las entrevistas, con el instrumento de guia de entrevista a los clientes de la

empresa.



El investigador concluyo, lo siguiente, que la empresa se debe enfocar en tres puntos
importantes, primero debe hacer un diagndstico y modelo de negocios, segundo debe hacer un
plan de operaciones y modelo de negocios; y tercero debe presentar un diagndstico de

certificacion y plan de operaciones.

Esta investigacion resalta que se debe implementar el trabajo freelance, asimismo, debe
brindar flexibilidad de pago y nuevas oportunidades para otras empresas no tengan escasez de

financiamiento.

De Freitas (2017) realiz6 una tesis de titulo: “Propuesta de marketing con el fin de
incrementar las ventas en la empresa Arrendauto S.A”, para la Universidad de Guayaquil,
donde la problematica fue que sus ventas han descendido y a su vez tienen poca afluencia de
clientes y con publicidad muy pobre por la poca inversion de los directivos. El objetivo de esta
investigacion fue elaborar una propuesta de marketing con la finalidad de incrementar las
ventas en la empresa Arrendauto S.A. La investigacion fue de enfoque mixto (cualitativo-
cuantitativo) de nivel exploratorio, la técnica que se aplicé fueron las entrevistas y encuestas,
con los instrumentos guia de entrevista que se aplicd a 12 trabajadores y el cuestionario se

aplico a 384 clientes.

El tesista concluyd que la empresa Arrendauto S.A. al tener disminucion de clientes y
una fuerte competencia, deben tomar decisiones como renovar la flota de vehiculos con

mejores precios y de calidad.

Esta investigacion recomienda a la empresa hacer monitoreo mensuales en todas sus
areas, reducir sus gastos, renovar la flota y verificar los precios de la competencia, con una
técnica del “cliente misterioso o fantasma” y estar a la vanguardia de los cambios tecnoldgicos

para conocer nuevas tendencias y mercados de la venta de vehiculos.
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Suarez (2017) realiz6 una tesis de titulo: “Disefio del plan estratégico de marketing
para la empresa Liz moda”, para la Universidad Santo Tomas de Aquino de Colombia. La
problemaética de esta empresa fue que el gerente manejaba su negocio de forma empirica. Por
lo tanto, no cuenta con un plan de marketing y desconocen de como de la importancia del
mercado y sus beneficios. La finalidad de esta investigacion es disefiar un plan estratégico de
marketing para el almacén Liz Moda con el apoyo de herramientas asociadas a la
administracion de empresas. La metodologia de la investigacion fue de enfoque cuantitativo,
de nivel descriptivo, de disefio no experimental y de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por 500 clientes damas y la muestra fue 50 clientes participantes, donde se les

aplico la técnica encuesta y el instrumento el cuestionario.

El tesista concluyé que es necesario un disefio de un plan de mercadeo, ya que
impactarian positivamente a la empresa. Asimismo, lograr el mejorar las ganancias sin importar

el tamafio de la empresa.

Esta tesis resalta que un excelente marketing como estrategia puede fortalecer una
gestion comercial, mejorar las relaciones con los clientes y fortalecer politicas de fidelizacion.
El marketing mix para las pequefias empresas ayuda a generar oportunidades, incrementa las

ventas y el canal de distribucion se realiza de forma eficiente.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Bonilla (2020) realizé una tesis de titulo: “Estrategias de marketing de servicios para
la fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Per0 SAC, Chiclayo, 20207, para la
Universidad Sefior de Sipan. La problematica que presento la empresa es la fuerte competencia
de las empresas Entel, Movistar y Claro, ya que estas empresas siempre estan brindando tarifas
reducidas a sus clientes. La finalidad de esta tesis fue proponer estrategias de marketing de

servicios para la fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Peri SAC, Chiclayo, 2020. La
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metodologia de la investigacion fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, de disefio no
experimental y de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por 343 clientes pos pago
y la muestra fue 171 participantes, donde se aplicd la técnica encuesta y el instrumento el

cuestionario.

La conclusion de esta tesis fue que las estrategias de marketing de servicios son muy
necesarias para lograr la fidelizacion de los clientes. Asimismo, con respecto a las dimensiones
promocion, proceso, evidencias, personas y precio obtuvieron mejores puntajes, caso contrario

con la dimension servicio un puntaje bajo.

Esta investigacion recomienda que la gerencia y directivos de la empresa Viettel Peru
SAC., deben implementar el marketing de servicios para lograr una fidelizacion de los clientes,
ya que este tipo de marketing, le puede generar mejores ingresos y a menor costo. Asimismo,
deben invertir en hacer un mejor diagnostico, para profundizar las debilidades del servicio y de

esta forma identificar cuales son los factores que no satisface a los clientes.

Caceres (2019) realiz6 una tesis de titulo: “El Marketing mix y su relacién con la
Satisfaccion de clientes con respecto al servicio de cines, Trujillo 20197, para la Universidad
César Vallejo. La problematica fue que la calidad del servicio de las empresas del rubro del
cine, no aplican un plan de marketing adecuado, siendo el mercado de Chiclayo muy
competitivo. La finalidad de esta investigacion fue determinar la relacion que existe entre el
marketing mix y la satisfaccion de los clientes con respecto al servicio que ofrecen las
compaiiias de cine en Trujillo del periodo 2019. La metodologia de la investigacion fue de
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, tipo descriptivo correlacional, la poblacion
estuvo conformada por 384 clientes., la técnica de la encuesta y la utilizacion del cuestionario,

el cual se aplico la técnica la encuesta, con el instrumento cuestionario.
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El tesista concluy6 que los clientes de Cinemark evidenciaron estar insatisfechos con

respecto a las estrategias del marketing mix del mencionado cine.

Esta investigacion recomienda que se debe mejorar las estrategias del marketing mix,

para que la empresa genere nuevas promociones y mejoren las ventas de los servicios.

Chipana (20218) realizé una tesis de titulo: “Analisis del marketing mix de servicios y
la satisfaccion del cliente en el Retail Promart Homecenter, Juliaca — 2018”, para la
Universidad Nacional del Altiplano. La problematica fue que las estrategias de marketing mix
de servicios que aplicaban no funcionaba correctamente del todo, porque no se adaptaba a todos
sus clientes. La finalidad de la investigacion fue analizar los elementos del marketing mix de
servicios y el nivel de satisfaccion del cliente en el Retail Promart Homecenter, Juliaca — 2018.
La investigacion fue de enfoque mixto, de disefio no experimental, tipo descriptivo, la muestra

estuvo conformada por 379 clientes y se les aplico un cuestionario con escala de Likert.

El tesista concluy6 que los elementos del marketing mix que mejor percepcion han
tenido en los clientes fue la evidencia fisica, las personas y el producto; y, por lo tanto, el nivel

de satisfaccion de los clientes fue regular.

Esta investigacion resalta la importancia de las estrategias del marketing mix de
servicios, ya que la finalidad es, que sea una herramienta para todas las empresas, y logren
cumplir las necesidades y deseos de los clientes. En ese sentido las empresas de Retail deben

posicionarse en el mercado con un marketing mix de servicio en beneficio de sus clientes.

Zaldivar y Urrelo (2018) realiz6 una tesis de titulo: “Gestion de marketing y
satisfaccion de los clientes de la empresa Nor Peruana S.A. Tarapoto — 20157, para la
Universidad Nacional de San Martin- Tarapoto. La problematica de esta investigacion fue que

la empresa solo hace uso de publicidad a través de la pagina web, eventos, promocion de ofertas
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de los productos, pero que no logran satisfacer a los clientes, ya que no aplican los conceptos
de precios, promociones, productos y plaza de forma adecuada. La finalidad de la investigacion
fue determinar la relaciéon entre gestion de marketing y satisfaccion de los clientes de la
empresa Nor Peruana S.A. Tarapoto 2015. La metodologia de la investigacion fue de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo-correlacional, de disefio no experimental, la muestra estuvo
conformada por 60 clientes, donde se aplico la técnica la encuesta, con el instrumento

cuestionario.

El tesista concluyd que la gestion de marketing que aplica la empresa Nor Peruana S.A.
no es eficiente, ya que el 52% de encuestados respondieron que la informacién que brindan los
empleados no son las correctas, asimismo, los precios de los productos son muy altos y que los

clientes sufren de maltrato al momento de comprar.

Esta investigacion plantea que los empleados deben ser capacitados en marketing de
servicios, sobretodo en temas de empatia con el cliente. También, se debe mejorar las
promociones y abarcar un mayor mercado para ofrecer mas productos. Asimismo, los tesistas
recomiendan que la empresa Nor Peruana S.A., debe tener una mejor ubicacion

estratégicamente.

Arroyo y Pefia (2018) realiz6 una tesis de titulo: Gestion estratégica de marketing y la
satisfaccion del cliente de Radio Corporacion, Cerro de Pasco, 2018, para la universidad
Nacional Daniel Alcides Carrién. La problematica fue que esta empresa no contaba con un
modelo de gestion estratégica, y que su debilidad mas notoria es el lento crecimiento de la
satisfaccion de los clientes. La finalidad de la investigacion fue determinar la relacion entre la
gestion estratégica del marketing y la satisfaccion del cliente de Radio Corporacion, Cerro de
Pasco 2018. La metodologia de la investigacion fue de enfoque mixto(cualitativo-cuantitativo),

de tipo aplicada, de nivel correlacional-explicativa, de corte transversal. La muestra estuvo
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conformada por 30 clientes de la radio, la técnica de estudio que se aplicé fueron dos: la

entrevista y encuesta y los instrumentos fueron cuestionario y guia de entrevistas.

El tesista concluyd que los clientes de la Radio Corporacion estan satisfechos en dos
aspectos importantes que son los servicios de publicidad y atencion al personal, ya que satisface
sus expectativas, pero también presenta debilidades como la competencia de otras radios de la

zona, como por ejemplo Radio programas del Pert y Radio Altura.

Esta investigacion recomienda que se debe elaborar planes de marketing, de ejecucién
y campafias publicitarias para lograr posicionarse ante la competencia, también recomienda
desarrollar un estudio de audiencia para evaluar la programacion de Radio Corporacion.
Asimismo, debe crear un marketing directo (con una base de datos de sus clientes) y brindarle

facilidades de pago y mejorar la pagina web siendo mas versatil en sus contenidos.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Estrategias de Marketing mix

2.2.1.1. Definicién de Marketing

Segun O.C.Ferrell y Hartline (2011) afirma que: “el marketing es un proceso donde se
planifica, ejecuta ideas, se fija precios, se presenta promociones y se distribuye bienes y

servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.

(p.7).

Segun Kotler y Armstrong (2013) definen que “el marketing es la ciencia y el arte de
explorar crear y entregar un valor para satisfacer las necesidades de un cliente, a su vez
intercambian valor con otros” (p.5). En ese sentido la finalidad del marketing es conocer y
comprender al consumidor, con la finalidad de que los productos o servicios se ajusten a sus

necesidades.
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Segun Noblecilla y Granados (2017) explican que el marketing es una herramienta o
estrategia que se aplica en las empresas para hacer un analisis del comportamiento de los
clientes. Asimismo, busca el desarrollo de nuevos productos, presentar precios justos,
establecer una plaza estratégica y la difusion de una promocion a través de la publicidad, para

logar la satisfaccion de necesidades y deseos de los clientes.

2.2.1.2. Definicion de marketing mix

Segun Yépez et al. (2021) mencionan que el marketing mix es el conjunto de acciones,
que busca el éxito del producto o servicio que una empresa va a ofertar, y su finalidad es

incrementar el nivel de ventas y lograr el crecimiento de las utilidades de una empresa.

Segun Echevarria (2016) explica los cuatro componentes basicos del marketing mix,
que son: producto, precio, plaza y promocion conocidas como las 4Ps, son consideras como las
variables tradicionales que debe tomar en cuenta una organizacion para alcanzar sus objetivos

comerciales.

2.2.1.3. Origen del Marketing mix

Segln Yépez et al. (2021) explica que la teoria del marketing mix se originé en los afios
50 del siglo XX, donde el profesor E. Jerome McCarthy de la Universidad de Michigan
presentd los cuatro elementos que forman las 4 P’s que son: el producto, el precio, la promocion
y plaza. Estos cuatro elementos ha sido empleado por afios, en el sector académico y
corporativos y actualmente tiene acogida en las empresas de servicios. El profesor McCarthy
pone énfasis que el Marketing mix estd conformado por elementos claves y que serviran para
que una empresa tome decisiones y logre influir sobre un cliente y compre un producto o

servicio.
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2.2.1.4. Las 4Ps del Marketing mix

Para la presente investigacion se consider6 como las dimensiones de la variable

Marketing mix.

e Producto
Segun Barrantes (2016) explica que un producto esta conformado por bienes y servicios
producidos por una empresa u organizacion. Asimismo, un producto tiene diversas
caracteristicas y atributos que pueden ser tangibles (como la forma o el tamafio del producto)
e intangibles (como la marca, imagen de empresa o el servicio); y asi el cliente satisface sus
necesidades.
Segun Kotler y Armstrong (2013) afirma que: el producto estd conformado por las

siguientes Factores:

- Atributos del producto; estd conformado por tres atributos: primero la calidad del
producto que influye en la satisfaccion del cliente y es una herramienta vital para el
mercado6logo; segundo las caracteristicas del producto es una herramienta que ayuda a la
empresa a diferenciarse de la competencia; y tercero el disefio y estilo que describe la
apariencia y lo atractivo que puede ser un producto para la vista de un cliente.

- Branding; es considerado como la gestién de marca, su finalidad es que el producto se
haga conocido, que proyecte una imagen positiva en las personas. Asimismo, el branding es de
gran ayuda para segmentar los mercados.

- Empaque; su funcién es mantener y proteger el producto, por lo tanto, es un herramienta
necesario e importante para el marketing. En ese sentido, los especialistas deben disefiar y
producir el empaque.

- Etiguetado; es de gran ayuda a las campafias de marketing. Ya que las etiquetas y
logotipos de marca, tienen la finalidad de lograr que la marca tenga un posicionamiento en el

mercado.
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- Servicios de soporte al producto; es considerado como un apoyo para la empresa y es

parte importante de la experiencia total del cliente con la marca. Ya que en el marketing es una
estrategia para retener clientes, asimismo el servicio de soporte al producto es considerado

como rostro de la empresa.

* Precio

Segun Paredes et al. (2019) se basa al valor del producto después de considerar los
costos de produccion y agregarle el porcentaje de beneficio que necesita una empresa para
cumplir con todas obligaciones de la misma. Por lo tanto, se analiza siempre los precios del
mercado, y de esta forma conocer qué tipo de estrategia de precio se va aplicar. Es importante

en el marketing mix considerar los siguientes factores para fijar un precio, como, por ejemplo:

-Fijar un precio 6ptimo para los productos.

- Realizar estudios para saber cuanto pagar el consumidor.

-Estudiar los precios fijados por la competencia.

-Calcular los beneficios netos que vamos a obtener con cada precio.

* Plaza

Los autores Kotler y Armstrong (2013) define como el proceso de reparto de los
productos a diversos puntos de ventas, y de esta forma llegue a los consumidores. Por lo tanto,
la plaza, quiere decir que las empresas deben encargarse de como hacer llegar los productos al
consumidor final. Asimismo, se debe estudiar el canal de distribucion y verificar las estrategias
de espacios fisicos en las zonas de puntos de ventas, para ellos es necesario considerar el

merchandising.

Segun Martinez et al. (2014) explica que se debe tomar en cuenta los siguiente:
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-Considerar que tipo de canal de distribucion se deba aplicar (como actividades de
logistica, y distribucion fisica), que tipo de merchandising, se utilizar para para incentivar

la compra del producto.

-Se puede considerar el canal directo; que consiste en compras directamente al

fabricante y vendes al comprador final.

-Se puede considerar el canal indirecto corto; que consiste en comprar al fabricante,

luego se vende a minoristas, y éstos venden al comprador final.

-Se puede considerar canal indirecto largo; que consiste en comprar a fabricantes, luego
se vende a mayoristas, éstos venden a minoristas, y éstos Ultimos se encargan de vender al

comprador final.

* Promocién:

Segun Barrantes (2016) pone énfasis que las empresas son las encargadas de elegir el
mensaje o los medios para lograr la comunicacion e informacién de las caracteristicas de un
producto o servicio, asimismo, deben buscar a los clientes potenciales que deseen adquirir los

mismos. Por lo tanto, el marketing mix en la promocién considera que se debe:

-Establecer una publicidad adecuada que logre informar, persuadir y recordar.

-Plantear estrategias de venta méas personalizado, para que el cliente se sienta méas

identificado.

-Desarrollar promociones de ventas innovadoras, originales para lograr captar la

atencion del cliente.

-Trabajar en relaciones publicas y de esta forma fortalecer la imagen de la empresa.
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Figura 1

Las 4P del marketing mix del profesor E. Jerome McCarthy de la Universidad de Michigan de

los afios 50.

LAS 4P DEL MARKETING MIX

+ Funcionalidad, marca,\"
apariencia, calidad,
embalaje, garantia,

+ Publicidad, venta
personal, relaciones
publicas, mensaje,

medios, servicio, soporte.
presupuesto.
Promocién §| Producto
—
+ Miembros del « Lista de precio,
descuentos,

canal,
motivaciones del
canal, cobertura
del marketing,
lugares, logistica /

asignaciones,
financiacion, opciones
de alquiler.

Fuente: Yépez et al. (2021).

2.2.1.5. Marketing estratégico y marketing operativo

Segun Martinez et al. (2014) establece diferencias entre que el marketing estratégico y
marketing operativo, donde el primero se enfoca en disefiar una oferta para lograr satisfacer los
deseos de los consumidores finales, como también anticiparse ante los deseos de los
consumidores; el segundo se enfoca en lograr los objetivos de la empresa, llevando a cabo la

planificacidon, ejecucidn, y el control de las acciones del marketing.
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Tabla 1

Tabla comparativa entre el marketing estratégico y el marketing operativo.

Marketing estratégico Marketing operativo
Dimensidn estratégica Dimension tactica
Medio y largo plazo Corto plazo
Investigacion permanente Marketing mix
Desarrollar productos Planificar, ejecutar y controlar

Fuente: Martinez et al. (2014).

2.2.1.6. EI marketing mix en tiempos de Pandemia del Covid-19 en el Emporio Comercial de

Gamarra

Segun Bravo (2021) explica que el marketing digital tiene un impacto positivo en la

competitividad para las Mypes, en la actualidad existen diversas estrategias digitales como el
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras redes sociales, que poco a poco ha impactado en
las campafias de marketing digital. Por lo tanto, los medios digitales han favorecido en
incrementar la comunicacion con los clientes, sobretodo, que ahora es facil y directo conocer
la opinidn de los clientes, con respecto a los productos o servicios que venden las empresas en

Gamarra- La Victoria.

La crisis econémica que se origind en el sector textil por la presencia del Covid- 19 una
en las Pymes del Emporio Comercial Gamarra, forz6 a muchas empresas a cerrar sus negocios
y buscar la manera de como estar conectados con sus clientes. Por lo tanto, muchos negocios
del Emporio Comercial Gamarra tuvieron que dejar estrategias de marketing antiguas, para
modernizarse con el uso del marketing digital, pero siempre tomando en cuenta los elementos

4Ps del marketing mix.
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2.2.2. Satisfaccion del cliente

2.2.2.1. Definicién de Satisfaccion

Segun La Real Academia Espafiola (2019) define la satisfaccion como la accion y
efecto de satisfacer o satisfacerse. En ese sentido, es la sensacion de placer que tiene el ser

humano, cuando ha logrado un deseo o a saciado su necesidad.

Segun Morocho y Burgos (2017) explican que la satisfaccion del cliente es un
sentimiento que se origina después de adquirir o comprar un producto o servicio. Asimismo,

el consumidor emite un juicio después de realizar la compra.

2.2.2.2. Definicién de satisfaccion del cliente

Peresson (2007, como se citd en Zaldivar y Urrelo,2018), explica que la satisfaccion
del cliente tiene relacién con el bienestar de cada cliente. Por lo tanto, la satisfaccion del cliente
es favorable para una empresa, porque influira en que siga comprando mas productos o
servicios de su marca y de esta forma recomiende a otros clientes. En ese sentido, un cliente

satisfecho serd fundamental para que un negocio crezca.

Por otra parte, los autores Kotler y Keller (2016) afirman que: “la satisfaccion del
cliente es el conjunto de sentimientos de placer o decepcidn que se origina en una persona
después de adquirir un producto o servicio y se logra alcanzar sus expectativas” (p.131). En el
marketing, la satisfaccion del cliente es un indicador que toda empresa debe tomar en cuenta,

porque hoy en dia las expectativas de un consumidor son muy altas.

Segun Lovelock y Wirtz (2009), quién indica que: “la satisfaccion del cliente, se basa
en el cumplimiento de sus expectativas, porque favorecera en tomar decisiones sobre la

intencién de futuras compras.” Por lo tanto, es fundamental satisfacer a los clientes, ya que
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ellos estan dispuestos a establecer relaciones a largo plazo con el proveedor u organizacion”

(p. 61).

2.2.2.3. Medicidn de la Satisfaccion del cliente

Segun Kotler y Keller (2016) explica que las empresas inteligentes siempre miden la
satisfaccion de sus clientes porque es una herramienta para captar y retenerlos. Los autores
consideran que la evaluacion de la satisfaccion del cliente debe ser con escalas; de uno a cinco,

de la siguiente manera:

v Enescala de uno; se considera muy bajo, quiere decir que es muy probable que el cliente
deje de comprar indefinidamente en la empresa, incluso haciendo recomendaciones
negativas de ella.

v' Escala de dos a cuatro; se considera bueno, quiere decir que los clientes estan
satisfechos, pero hay una probabilidad de que decidan aceptar otras ofertas de la
competencia.

v’ Escala cinco; se considera un alto nivel, quiere decir que los clientes estan totalmente
satisfechos y esto origina que el cliente realice compras constantemente y sea muy
habitual su visita al establecimiento para hacer sus compras e incluso hace una
publicidad de boca en boca acerca de la empresa.

2.2.2.4 Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Para la presente investigacion se considero las siguientes dimensiones que tienen relacién

con la satisfaccion del cliente de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria.

e Calidad técnica
Segun Duque (2005) menciona que la calidad técnica se refiere cuando el cliente valora

y evalla una transaccion despues de obtener un resultado técnico de un proceso de lo que

adquiere. Puede ser medida de una manera bastante objetiva. Asimismo, el autor considera que:
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“la calidad percibida por los clientes es la integraciéon de la calidad técnica (qué se da) y la
calidad funcional (como se da), y ambas se relacionan con la imagen corporativa para una
organizacion” (p.70).

Los indicadores de la dimension calidad técnica, para la presente investigacion son
calidad del producto y tiempo de entrega. Los autores Morocho y Burgos (2017) explican los
siguientes indicadores:

> Calidad del producto; consiste en tomar en cuenta las caracteristicas de un producto,
tomando en cuenta las necesidades del cliente, para lograr su satisfacciéon. Por otra parte,
calidad es comprender las necesidades futuras de los clientes en caracteristicas para lograr
medirlo, y de esta forma un producto puede ser creado, disefiado y fabricado para satisfacer las
necesidades del cliente y a un precio que el cliente se sienta cémodo.

» Tiempo de espera; es uno de los factores que mas influye al momento de hacer las
compras, pero también puede ser perjudicial en el éxito de una empresa si demoran en entregar
un producto o servicio.

e Valor percibido del cliente

Segun Kotler y Keller (2016) afirma que: “el valor percibido del cliente es la diferencia
que hay entre la evaluacién que realiza el cliente potencial con respecto a todos los beneficios
y costos de una oferta y las alternativas percibidas” (p.128). En el contexto del marketing, se
refiere al grado de valor que los clientes perciben con respecto de una marca. Esto quiere decir
que el valor percibido es un grado de satisfaccion del cliente en el proceso de ventas, a través
de campafias estrategias.

Segun Chipana (2018) define los siguientes indicadores de la dimension valor percibido

del cliente:
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Ofrecer confianza; consiste en transmitir seguridad al cliente, para eso la empresa
primero debe tener confianza en si mismo y conocer todas las caracteristicas del
producto, siempre con habilidades comunicativas.

Los precios competitivos; es la fijacion de precios que establece el vendedor, en
funcién de los precios de la competencia. Asimismo, el precio favorece la participacion

de un vendedor en el mercado.

Valor agregado; es un servicio extra que presenta un producto y permite brindar un
mayor valor comercial a un bien; asimismo, es un elemento para la diferenciacion con

respecto a la competencia.

Soluciones ante imprevistos; es fundamental lograr la mejora continua y progreso de
las empresas, asimismo, se debe conocer herramientas para resolver problemas y
contribuir a mejorar los resultados de un negocio.

Confianza; Segun Peppers & Rogers (1999, como se cité en Guadarrama, et al. 2015)
consideran que la confianza es vital en todo negocio, por lo tanto, para lograr la
confianza, el negocio debe transmitir una comunicacion honesta y sincera con el cliente;
y de esta forma la relacién de ambas partes existirad una buena voluntad.

Los indicadores de la dimension confianza, que se considerd son: conocimiento,

recomendacion, empatia y expectativas. Por lo tanto, los autores Torres y Luna (2017) definen

que:

» Conocimiento; se considera que son las habilidades de todo ser humano, en ese sentido,

el ser humano identifica, observa y analiza los hechos y todo lo que le rodea. Por otra
parte, en el &ambito del marketing, las empresas primero deben tener conocimiento de

las necesidades de sus consumidores y luego enfocarse en las necesidades del negocio.
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» Recomendacion; esto quiere decir que un cliente satisfecho es una de las mejores
estrategias de publicidad, porque favorece en la recomendacion de boca en boca
aspectos positivos del producto o servicio, y origina mas clientes para el negocio.

» Empatia; es la capacidad de todo negocio de ponerse en la posicion del cliente y
comprender sus necesidades o frustraciones.

> Expectativas; se refiere a lo que el cliente se imaginaba de la experiencia que visualiza

gue obtendran al adquirir un producto o servicio.
2.2.2.5. Modelos de Satisfaccion del cliente

Segun Cruz et al. (2014). Explica modelos importantes de la satisfaccion del cliente

» El Modelo de Kano; es un modelo conceptual, donde plantea tres escenarios:

- Primer escenario; que los requerimientos de los clientes deben ser cubiertos.

- Segundo escenario; que los requerimientos de producto y/o servicios deben ser
cubiertos.

- Tercer escenario; se debe exceder en las expectativas del cliente.
Por otra parte, este modelo de Kano, necesita de encuestas para lograr identificar las
expectativas de los clientes y diferenciar de las necesidades del cliente. En la siguiente
figura se presenta la relacion existente entre los tres escenarios posibles y el horizonte

de tiempo.
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Figura 2

Modelo de Kano.
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Fuente: Cruz et al. (2014).

Por lo tanto, el modelo de Kano tiene un esquema estratégico donde resalta situar el
producto y/o servicio en el cuadrante y como se lleva a cabo su evolucion con respecto a las
tendencias actuales. Este modelo de Kano utiliza una escala ponderada, que un producto y/o
servicio debe tener: escala 1. deber-ser; escala 2: atractivo; escala 3: cumplimiento; y escala
4: indiferente.

» Modelo ACSI; es un modelo que a finales de la década de los 80°s se presentd un indice
denominado ACSI, que significa (indice americano de satisfaccion de clientes). Dicho
modelo identifica la satisfaccion del cliente como la variable dependiente de la
percepcion que tiene el consumidor de la calidad de los productos y servicios, asi como

del valor que recibe. Por otra parte, la lealtad del cliente va en relacion con las



27

expectativas y quejas que éste puede tener en relacion al adquirir un producto y/o
servicio. En la siguiente figura se presenta el modelo ACSI.
Figura 3

Modelo de ACSI.
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Fuente: Cruz et al. (2014).

2.3. Definicion de términos basicos

Cliente: Segun Lovelock y Wirtz (2009) afirma que es la persona, empresa u
organizacion que compra por su propia voluntad algun producto o servicio, para satisfacer su
necesidad.

Comportamiento del consumidor: Segun Kotler y keller (2016) explica que es el

estudio de como los individuos, grupos u organizaciones toman la decision de elegir,
Comprar, usar o desechar un producto o servicio.

Emporio: Segun La Real Academia Espafiola (2019) define como un lugar o espacio
seleccionado para desarrollar actividades comerciales, donde se concentran diversas culturas o

naciones.
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Marketing digital: Segin Navarro (2020) afirma que: “el marketing digital se encarga
de combinar tecnologias digitales, para el desarrollo de actividades de mercadeo, y hace
rentable la adquisicion de productos y servicios” (p.6).

Marketing interno: Segun Kotler y Keller (2016) explica que son todos los que
integran una organizacion y acepten los conceptos y las metas de marketing, asimismo,
participan en seleccionar y logran una comunicacion con los clientes.

Mercadotecnia: Segin Lovelock y Wirtz (2009) explica que es un conjunto de
principios y practicas, cuya finalidad es aumentar el comercio, sobre todo la demanda (estudio
del mercado).

Publico-meta: Segun Kotler y Keller (2016) define que son compradores potenciales
que deciden que comprar e influyen en otras personas, grupos, publicos en general.

Segmentacion del mercado: Segun Navarro (2020) considera que es la primera etapa
para determinar hacia donde van los esfuerzos del marketing, asimismo, identificar grupos
objetivos. Por lo tanto, es necesario comprender los grupos objetivos, como, por ejemplo:
cudles son sus prioridades, intereses comunes y otros datos psicogréaficos de los consumidores.

Stock: Seglun Conexion-Esan (2016) explica que es un conjunto de mercancias
almacenadas, como, por ejemplo, se refiere a materias primas y productos terminados, con el
fin de ser entregados a los clientes.

Transacciones: Segun Conexion-Esan (2016) explica que es considerado como el acto,
donde las personas naturales o juridicas tienen obligaciones tributarias e intercambian un bien

0 servicio a través de un valor monetario.
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Capitulo 111: Metodologia de Investigacion

3.1. Enfoque de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion se basé en un enfoque cuantitativo, debido a que
se establecieron hipdtesis con la finalidad de contrastarlas mediante el uso de métodos

estadisticos, en este caso el uso de estadistica descriptiva e inferencial.

Hernandez y Mendoza (2018) mencionan:

El enfoque cuantitativo es una manera de representar un conjunto de procesos, una serie,
progresion probativa. Asi mismo, en cada fase antecede a la siguiente y no se puede brincar o
evadir pasos. En los cuestionarios que se realiza se establece hipdtesis y se establecen variables,
luego se hace un plan que permita hacer la probacion (disefio). Se distingue por que utiliza
recoleccion e informacion que permite analizar los datos para responder a los problemas de

investigacion. (p.6).

3.2. Variables

Variable independiente(x): Marketing mix

Segun Yépez et al. (2021) mencionan que el marketing mix es el conjunto de acciones,
que busca el éxito del producto o servicio que una empresa va a ofertar, y su finalidad es

incrementar el nivel de ventas y lograr el crecimiento de las utilidades de una empresa.

Variable dependiente (y): Satisfaccion del cliente

Segun Kaotler y Keller (2016) afirman que: “la satisfaccion del cliente es el conjunto de
sentimientos de placer o decepcidén que se origina en una persona después de adquirir un

producto o servicio y se logra alcanzar sus expectativas” (p.131).
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3.2.1. Operaciones de las variables

En las siguientes tablas se presenta las variables con sus respectivas dimensiones,

indicadores y escalas, que se utilizd para la medicidn de las mencionadas variables.

Tabla 2

Operacionalizacién de la variable independiente (x) Marketing mix.

Variable Dimensiones Indicadores Escala de items
medicion
-Presentacion del producto Ordinal 1
Producto
-Variedad de productos Ordinal 2
- Calidad de productos Ordinal 3
Marketing
mix -Marca del producto Ordinal 4
-Precios productos Ordinal 5
Precio
-Facilidades de pagos Ordinal 6
-Ubicacion Ordinal 7
Plaza
-Canales de distribucion Ordinal 8
-Ofertas Ordinal 9
Promocion
-Publicidad Ordinal 10

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 3

Operacionalizacion de la variable dependiente (y) Satisfaccion del cliente.

Variable Dimensiones Indicadores Escala de items
medicion
Calidad técnica -Calidad del producto Ordinal 1
- Tiempo de entrega Ordinal 2
Valor percibido -Confianza Ordinal 3
Satisfaccion 4
del cliente - Precios competitivos Ordinal 5
6
- Valor agregado Ordinal
-Soluciones ante Ordinal
imprevistos
Confianza -Conocimiento Ordinal 7
8
-Recomendacion Ordinal 9
10
-Empatia Ordinal
-Expectativas Ordinal

Fuente: Elaboracidn propia.
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3.3. Hipdtesis

3.3.1. Hipotesis general

El marketing mix influye en la satisfaccion del cliente de la empresa Katalina Textil

S.A.C., La Victoria, 2021.

3.3.2. Hipotesis especificas

El Marketing mix influye en la calidad técnica de la empresa Katalina Textil S.A.C., La

Victoria, 2021.

El Marketing mix influye en el valor percibido de la empresa Katalina Textil S.A.C.,

La Victoria, 2021.

El Marketing mix influye en la confianza de la empresa Katalina Textil S.A.C., La

Victoria, 2021.

3.4. Tipo de investigacion

La presente investigacién fue de tipo basica debido a que se basé en producir y aumentar

conocimientos a los que ya existen en el campo Ciencias Administrativas.

La investigacién es basica cuando recoge informacion de la realidad con objetividad

para nutrir el conocimiento tedrico y cientifico ya existente. (Valderrama, 2018).

El nivel de la investigacion fue correlacional - causal, debido a la existencia de una
variable independiente (causa) y una variable dependiente (efecto), se buscéd verificar la
relacion de influencia del marketing mix en la satisfaccion del cliente. Una definicion: “Los

estudios causales van mas alla de la descripcion de fendmenos, conceptos o variables o del
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establecimiento de relaciones entre ellas; estan dirigidos a responder por las causas de los

eventos”. (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 110).

3.5. Disefio de la investigacion

El disefio utilizado en la investigacion fue de tipo no experimental porque no hubo

manipulacion de la variable independiente, asimismo, fue de corte transversal.

Herndndez y Mendoza (2018) manifiestan que: “Es un tipo de estudio que se elabora
sin modificar, cambiar o manipular de manera deliberada ambas variables, asi mismo se analiza

y se observa fenomenos igual a su contenido natural”. (p. 174).

El corte transversal o transeccional se caracteriza por recolectar datos o informacién en
un solo momento en el tiempo; en un solo momento del tiempo se realiza las mediciones de

variables. (Hernandez y Mendoza, 2018).

Cabe sefialar que dentro de los disefios no experimentales de corte transversal existe el
nivel correlacional — causal, como manifiestan Hernandez y Mendoza (2018) “la investigacion
no experimental tiene disefios transversales, y dentro existen los exploratorios, descriptivos y
correlacionales — causales” (p.177). Se puede afirmar que las investigaciones causales No son
exclusividad de los disefios experimentales, también se usan en los disefios no experimentales
de corte transversal; y se basan en la recoleccion de datos de hechos ya sucedidos, a diferencia
de los estudios experimentales donde se acondiciona variables para el futuro estudio de los

efectos.
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3.6. Poblacion y Muestra

3.6.1. Poblacién

La poblacion objetivo del estudio fueron los clientes mayoristas de la empresa que se
les considera fieles; es decir, clientes que hayan comprado productos a la empresa més de
cuatro veces en el afio 2021 (de enero a noviembre). En palabras de Herndndez y Mendoza
(2018), indican que: “la poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con

determinadas especificaciones”. (p.199).

Principio de inclusion:

Los clientes mayoristas que hayan comprado productos a la empresa en mas de cuatro

ocasiones a lo largo del afio 2021 (De enero a noviembre 2021).

Principio de exclusion:

Los clientes mayoristas que hayan comprado productos a la empresa en menos de cuatro

ocasiones a lo largo del afio 2021. (De enero a noviembre 2021).

Importante: Se aclara que se tiene una base de datos o control de los clientes mayoristas,
asimismo, de las veces que van comprando durante el afio 2021. Se respet6 la decision de
algunos clientes mayoristas para no responder la encuesta. La poblacion que se logré encuestar

estuvo distribuida de la siguiente manera:

La poblacion objetivo estuvo conformada por 28 clientes mayoristas identificados en la base
de datos; de los cuales solo 25 accedieron a responder la encuesta realizada. Por lo tanto, el

estudio se basé en una poblacién objetivo final de 25 clientes mayoristas.
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3.6.2. Muestra

No se consider0 utilizar muestra en la tesis, debido a que la poblacion identificada (25
clientes mayoristas) era una cantidad accesible y manejable, asimismo, una poblacién pequefia
en cantidad no respalda el uso de una muestra probabilistica en la tesis. Por otro lado, tampoco
se trabajé con muestra no probabilistica, debido al sesgo que poseen, y a la naturaleza de la
investigacion. Por lo tanto, se consideré trabajar tipo censo con todos los clientes mayoristas
que compraron productos en la empresa a lo largo del afio 2021 (de enero a noviembre) en méas

de cuatro ocasiones.

3.7. Técnicas e Instrumento de Recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta y los instrumentos de recoleccion de datos que se
utiliz6 fueron dos cuestionarios aplicados a la poblacion del estudio de forma presencial, los

dos cuestionarios utilizaron la escala de Likert.

Las encuestas se ejecutaron de forma presencial en algunos casos con los debidos
cuidados de bioseguridad, manteniendo el distanciamiento reglamentado, asimismo, en
algunos casos fue virtual la encuesta, debido a la no presencia fisica de los clientes en la
empresa. Las encuestas se realizaron en la Ultima semana de noviembre 2021, en un periodo
méaximo de 06 dias. Se pone énfasis, en que se respetd el derecho a no responder los
cuestionarios en los clientes mayoristas, asimismo, los clientes que participaron en la encuesta
mostraron excelente actitud para colaborar con la misma; la encuesta no fue anénima. A

continuacion, se presentan las fichas técnicas de los cuestionaros aplicados.
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Ficha técnica del cuestionario de marketing mix.

ASPECTOS

DESCRIPCION

Tipo de instrumento

Cantidad de preguntas

Escala

Valores de la escala

Tipo de respuesta

Dimensiones

Participantes

Tiempo estimado de aplicacion

Cuestionario

10

Likert

Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo
(4), Indiferente (3), En desacuerdo (2),

Totalmente en desacuerdo (1).

5 respuestas cerradas

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocién

25 clientes mayoristas

05 minutos por cliente

Fuente: elaboracidn propia.
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Tabla 5

Ficha técnica del cuestionario de Satisfaccion del cliente.

ASPECTOS DESCRIPCION
Tipo de instrumento Cuestionario
Cantidad de items 10
Escala Likert

Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo
Valores de la escala (4), Indiferente (3), En desacuerdo (2),

Totalmente en desacuerdo (1).
Tipo de respuesta 5 respuestas cerradas

e Calidad técnica

Dimensiones o
e Valor percibido
e Confianza
Participantes 25 clientes mayoristas
Tiempo estimado de aplicacion 05 minutos por cliente

Fuente: elaboracidn propia.
Nota: Los cuestionarios de cada variable se adjuntan en la parte de apéndices.

3.7.1. Cuestionario

Segun Bernal (2010) afirma que el cuestionario es: “un conjunto de preguntas disefiadas
para generar los datos necesarios, y busca logar los objetivos del proyecto de investigacion.
Asimismo, es un plan formal para recopilar informacion de la unidad de anélisis objeto de

estudio y centro del problema de investigacion” (p.250).
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3.7.2. Validez de los instrumentos

La validez de un instrumento se refiere al grado en que un instrumento documental mide
eficazmente la variable que pretende medir. (Hernandez y Mendoza, 2018). En la validacion
de los instrumentos de recoleccion de datos, se utilizd la técnica del Juicio de Expertos, por lo
que fueron evaluados los dos cuestionarios disefiados por los 03 expertos en la tematica

estudiada, mostrando sus decisiones en la siguiente tabla:

Tabla 6

Resumen de validacién de juicios de expertos.

Cuestionario Puntaje
Jueces expertos Resultado

Experto N° 1 Mg. Oscar Fuchs Angeles  Marketing mix 48 El instrumento se
puede aplicar

Experto N° 1 Mg. Oscar Fuchs Angeles  Satisfaccion del 47 El instrumento se
cliente puede aplicar

Experto N° 2 Mg. Rosa Cerdan Flores Marketing mix 47 El instrumento se
puede aplicar

Experto N° 2 Mg. Rosa Cerdan Flores Satisfaccion del 48 El instrumento se
cliente puede aplicar

Experto N° 3 Mg. Javier Ponce Canales  Marketing mix 49 El instrumento se
puede aplicar

Experto N° 3 Mg. Javier Ponce Canales  Satisfaccion del 47 El instrumento se
cliente puede aplicar

Resultado general Si se puede aplicar

Fuente: elaboracion propia.

Nota: Las fichas de validacion de juicios de expertos se adjuntan en la parte de apéndices.
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Se pone énfasis en que todos los puntajes de los expertos estan entre 40 y 50 puntos,
tomando en cuenta que el puntaje maximo de la ficha de evaluacion para juicio de expertos es
de 50 puntos; lo que ratifica los veredictos o decisiones de los expertos en que se puede aplicar

ambos cuestionarios.

3.7.3. Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

Para evaluar la confiabilidad de los instrumentos se aplicé la prueba del Alfa de Cronbach
para cada cuestionario, mediante una prueba piloto aplicada a 8 clientes pertenecientes a la

poblacion identificada en la presente tesis. Técnica cuantitativa.

Tabla7
Interpretacion de los coeficientes de Alfa de Cronbach.

ESCALA CATEGORIA
r=1 Confiabilidad perfecta
0,90<r <0,99 Confiabilidad muy alta
0,70<r <0,89 Confiabilidad alta
0,60 <r <0,69 Confiabilidad aceptable
0,40<r <0,59 Confiabilidad moderada
0,30<r <0,39 Confiabilidad baja
0,10<r <0,29 Confiabilidad muy baja
0,01 <r <0,09 Confiabilidad despreciable
r=0 Confiabilidad nula

Fuente: Valderrama (2018).

Los resultados fueron:
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Tabla 8

Alfa de Cronbach para el cuestionario de la variable marketing mix.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,815 10

Nota: prueba piloto aplicada a 08 clientes de la poblacion de estudio.
Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

El coeficiente Alfa de Cronbach indicé un valor de 0,815; lo cual ratifico que el cuestionario
para la variable marketing mix tiene confiabilidad muy alta (ver tabla de interpretacion de

valores), por lo tanto, se pudo aplicar el instrumento mencionado.

Tabla 9

Alfa de Cronbach para el cuestionario de la variable Satisfaccion del cliente.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,836 10

Nota: prueba piloto aplicada a 08 clientes de la poblacion de estudio.
Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

El coeficiente Alfa de Cronbach indic6 un valor de 0,836; lo cual evidencia que el
cuestionario para la variable Satisfaccion del cliente tiene confiabilidad alta (ver tabla de

interpretacion de valores), por lo tanto, se pudo aplicar el instrumento mencionado.
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Capitulo 1V: Resultados

4.1. Analisis de resultados

4.1.1. Andlisis de los resultados descriptivos

Para realizar el analisis de resultados descriptivos se procedid a trabajar con tablas y

graficos de resumen por cada pregunta del cuestionario de la presente variable:

Variable 01: Resultados de la variable Marketing mix.

Tabla 10

Frecuencias pregunta 01 — variable marketing mix.

Pregunta 01. ;Considera usted que la presentacion de productos y marcas es la adecuada?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 6 24,0 24,0 24,0
En desacuerdo 8 32,0 32,0 56,0
Indiferente 5 20,0 20,0 76,0
De acuerdo 4 16,0 16,0 92,0
Totalmente de acuerdo 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.
Figura 4
Gréfico de barras pregunta 01 — variable marketing mix.

Pregunta 01. ; Considera usted que la presentacion de productos y marcas es la adecuada?

Frecuencia

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.
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Como se puede observar en la tabla 10 y figura 4, de un total de 25 clientes, 02 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 04 indicaron estar de acuerdo, 03 estuvieron indiferentes, 08
indicaron estar en desacuerdo, 06 indicaron estar totalmente en desacuerdo con que la
presentacion de productos y marcas es la adecuada. Se afirma que la percepcion en la mayoria

de los clientes fue negativa frente a la pregunta.

Tabla 11

Frecuencias pregunta 02 — variable marketing mix.

Pregunta 02. ;Considera usted que la empresa ofrece variedad de productos?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido De acuerdo 8 32,0 32,0 32,0
Totalmente de acuerdo 17 68,0 68,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 5

Graéfico de barras pregunta 02 — variable marketing mix.

Pregunta 02. ;Considera usted que la empresa ofrece variedad de productos?

20

15

10

Frecuencia

De acuerdo Totaimente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.
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Como se puede observar en la tabla 11 y figura 5, de un total de 25 clientes, 17 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 08 indicaron estar de acuerdo con que la empresa ofrece variedad
de productos. Se afirma que la percepcion en la totalidad de los clientes fue positiva frente a la

pregunta.

Tabla 12

Frecuencias pregunta 03 — variable marketing mix.

Pregunta 03. ; Considera usted que la empresa ofrece productos de 6ptima calidad?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 5 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 13 52,0 52,0 72,0
Indiferente 1 4,0 4.0 76,0
De acuerdo 4 16,0 16,0 92,0
Totalmente de acuerdo 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 6

Gréfico de barras pregunta 03 — variable marketing mix.

Pregunta 03. ; Considera usted que la empresa ofrece productos de éptima calidad?
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Fuente: elaboracién propia — SPSS 25.
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Como se puede observar en la tabla 12 y figura 6, de un total de 25 clientes, 02 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 04 indicaron estar de acuerdo, 01 estuvo indiferente, 13 indicaron
estar en desacuerdo, 05 indicaron estar totalmente en desacuerdo la empresa ofrece productos
de optima calidad. Se afirma que la percepcién en la mayoria de los clientes fue negativa frente

a la pregunta.

Tabla 13

Frecuencias pregunta 04 — variable marketing mix.

Pregunta 04. ;Considera usted que la marca y el logotipo del producto es adecuado para
representarlo?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Indiferente 2 8,0 8,0 8,0
De acuerdo 10 40,0 40,0 48,0
Totalmente de acuerdo 13 52,0 52,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.
Figura7

Graéfico de barras pregunta 04 — variable marketing mix.

Pregunta 04. ; Considera usted que la marca y el logotipo del producto es adecuado pararepresentarlo?
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Como se puede observar en la tabla 13 y figura 7, de un total de 25 clientes, 02 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 04 indicaron estar de acuerdo, 01 estuvo indiferente, 13 indicaron
estar en desacuerdo, 05 indicaron estar totalmente en desacuerdo la empresa ofrece productos
de optima calidad. Se afirma que la percepcién en la mayoria de los clientes fue positiva frente

a la pregunta.

Tabla 14

Frecuencias pregunta 05 — variable marketing mix.

Pregunta 05. ;Considera usted que los precios de los productos que vende la empresa
son justos con respecto a la competencia?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido De acuerdo 14 56,0 56,0 56,0
Totalmente de acuerdo 11 44,0 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 8

Gréfico de barras pregunta 05 — variable marketing mix.

Pregunta 05. ; Considera usted que los precios de los productos que vende la empresa son justos con
respecto a la competencia?
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Como se puede observar en la tabla 14 y figura 8, de un total de 25 clientes, 11 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 14 indicaron estar de acuerdo con que los precios de los productos
que vende la empresa son justos con respecto a la competencia. Se afirma que la percepcion en

la totalidad de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 15

Frecuencias pregunta 06 — variable marketing mix.

Pregunta 06. ;Considera usted que la empresa ofrece convenientes facilidades de pagos?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Indiferente 4 16,0 16,0 16,0
De acuerdo 6 24,0 24,0 40,0
Totalmente de acuerdo 15 60,0 60,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.
Figura 9

Gréfico de barras pregunta 06 — variable marketing mix.

Pregunta 06. ; Considera usted que la empresa ofrece convenientes facilidades de pagos?
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Como se puede observar en la tabla 15 y figura 9, de un total de 25 clientes, 15 indicaron

estar totalmente de acuerdo, 06 indicaron estar de acuerdo, 04 estuvieron indiferentes con que

la empresa ofrece convenientes facilidades de pagos. Se afirma que la percepcion en la mayoria

de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 16

Frecuencias pregunta 07 — variable marketing mix.

Pregunta 07. ¢ Considera usted que la ubicacion de la tienda de la empresa es accesible

para el cliente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 3 12,0 12,0 12,0
De acuerdo 10 40,0 40,0 52,0
Totalmente de acuerdo 12 48,0 48,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 10

Gréfico de barras pregunta 07 — variable marketing mix.

Pregunta 07. ; Considera usted que la ubicacién de latienda de la empresa es accesible para el cliente?
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Como se puede observar en la tabla 16 y figura 10, de un total de 25 clientes, 12 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 10 indicaron estar de acuerdo, 03 estuvieron indiferentes con que
la ubicacion de la tienda de la empresa es accesible para el cliente. Se afirma que la percepcion

en la mayoria de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 17

Frecuencias pregunta 08 — variable marketing mix.

Pregunta 08. ¢ Considera usted que los canales de distribucion de los productos de la
empresa son los adecuados?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 1 4.0 4.0 4.0
Indiferente 2 8,0 8,0 12,0
De acuerdo 11 44,0 44,0 56,0
Totalmente de acuerdo 11 440 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 11
Gréfico de barras pregunta 08 — variable marketing mix.

Pregunta 08. ;Considera usted que los canales de distribucién de los productos de la empresa son los
adecuados?
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Como se puede observar en la tabla 17 y figura 11, de un total de 25 clientes, 11 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 11 indicaron estar de acuerdo, 02 estuvieron indiferentes, 01
estuvo en desacuerdo con que los canales de distribucién de los productos de la empresa son
los adecuados. Se afirma que la percepcién en la mayoria de los clientes fue positiva frente a

la pregunta.

Tabla 18

Frecuencias pregunta 09 — variable marketing mix.

Pregunta 09. ¢ Considera usted que las ofertas de la empresa influyen para el cliente
vuelva a comprar?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 2 8,0 8,0 8,0
Indiferente 1 4,0 4,0 12,0
De acuerdo 15 60,0 60,0 72,0
Totalmente de acuerdo 7 28,0 28,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 12
Gréfico de barras pregunta 09 — variable marketing mix.

Pregunta 09. ;Considera usted que las ofertas de la empresa influyen para el cliente vuelva a comprar?
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Como se puede observar en la tabla 18 y figura 12, de un total de 25 clientes, 07 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 15 indicaron estar de acuerdo, 01 estuvo indiferente, 02 estuvieron
en desacuerdo con que las ofertas de la empresa influyen para el cliente vuelva a comprar. Se

afirma que la percepcion en la mayoria de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 19

Frecuencias pregunta 10 — variable marketing mix.

Pregunta 10. ¢ Considera usted que la empresa cuenta con una publicidad variada?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  En desacuerdo 1 4,0 4,0 4,0
Indiferente 4 16,0 16,0 20,0
De acuerdo 12 48,0 48,0 68,0
Totalmente de acuerdo 8 32,0 32,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 13

Gréfico de barras pregunta 10 — variable marketing mix.

Pregunta 10. ; Considera usted que la empresa cuenta con una publicidad variada?
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Como se puede observar en la tabla 19 y figura 13, de un total de 25 clientes, 08 indicaron

estar totalmente de acuerdo, 12 indicaron estar de acuerdo, 04 estuvieron indiferentes, 01

estuvo en desacuerdo con que la empresa cuenta con una publicidad variada. Se afirma que la

percepcion en la mayoria de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Variable 02. Resultados de la variable Satisfaccion del cliente.

Tabla 20

Frecuencias pregunta 01 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 01. ¢ Le satisface a usted la calidad de los productos que vende la empresa?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 3 12,0 12,0 12,0
En desacuerdo 6 24,0 24,0 36,0
Indiferente 9 36,0 36,0 72,0
De acuerdo 4 16,0 16,0 88,0
Totalmente de acuerdo 3 12,0 12,0 100,0

Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 14

Grafico de barras pregunta 01 — variable satisfaccién del cliente.

Pregunta 01. ;Le satisface a usted la calidad de los productos que vende la empresa?
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Como se puede observar en la tabla 20 y figura 14, de un total de 25 clientes, 03 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 04 indicaron estar de acuerdo, 09 estuvieron indiferentes, 06
estuvieron en desacuerdo, 03 totalmente en desacuerdo con que les satisface la calidad de los
productos que vende la empresa. Se afirma que la percepcion se centra en la percepcion

indiferente y en la percepcion negativa frente a la pregunta.

Tabla 21

Frecuencias pregunta 02 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 02. ¢ Le satisface a usted el tiempo de entrega de los productos?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Indiferente 3 12,0 12,0 12,0
De acuerdo 12 48,0 48,0 60,0
Totalmente de acuerdo 10 40,0 40,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.
Figura 15
Graéfico de barras pregunta 02 — variable satisfaccién del cliente.

Pregunta 02. ;Le satisface a usted el tiempo de entrega de los productos?
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Como se puede observar en la tabla 21 y figura 15, de un total de 25 clientes, 10 indicaron

estar totalmente de acuerdo, 12 indicaron estar de acuerdo, 03 estuvieron indiferentes con que

les satisface el tiempo de entrega de los productos. Se afirma que la percepcion en la mayoria

de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 22

Frecuencias pregunta 03 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 03. ;La empresa le brinda confianza en la venta de sus productos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Indiferente 2 8,0 8,0 8,0
De acuerdo 10 40,0 40,0 48,0
Totalmente de acuerdo 13 52,0 52,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 16

Graéfico de barras pregunta 03 — variable satisfaccién del cliente.

Pregunta 03. ;La empresa le brinda confianza en la venta de sus productos?
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Como se puede observar en la tabla 22 y figura 16, de un total de 25 clientes, 13 indicaron

estar totalmente de acuerdo, 10 indicaron estar de acuerdo, 02 estuvieron indiferentes con que

la empresa le brinda confianza en la venta de sus productos. Se afirma que la percepcion en la

mayoria de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 23

Frecuencias pregunta 04 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 04. ¢ Los precios de la empresa son competitivos frente a la competencia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 1 4,0 4,0 4,0
De acuerdo 11 440 44,0 48,0
Totalmente de acuerdo 13 52,0 52,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 17

Graéfico de barras pregunta 04 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 04. ;Los precios de la empresa son competitivos frente a la competencia?
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Como se puede observar en la tabla 23 y figura 17, de un total de 25 clientes, 13 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 11 indicaron estar de acuerdo, 01 estuvo indiferente con que los
precios de la empresa son competitivos frente a la competencia. Se afirma que la percepcion

en la mayoria de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 24

Frecuencias pregunta 05 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 05. ¢ La empresa ofrece un valor agregado en los productos que vende?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  En desacuerdo 1 4,0 4,0 4,0
Indiferente 8 32,0 32,0 36,0
De acuerdo 9 36,0 36,0 72,0
Totalmente de acuerdo 7 28,0 28,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 18

Gréfico de barras pregunta 05 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 05. ;La empresa ofrece un valor agregado en los productos que vende?
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Como se puede observar en la tabla 24 y figura 18, de un total de 25 clientes, 07 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 09 indicaron estar de acuerdo, 08 estuvieron indiferente, 01 estuvo
en desacuerdo con que la empresa ofrece un valor agregado en los productos que vende. Se

afirma que la percepcion en la mayoria de los clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 25

Frecuencias pregunta 06 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 06. ¢La empresa brinda soluciones ante imprevistos o quejas de los clientes?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  En desacuerdo 2 8,0 8,0 8,0
Indiferente 3 12,0 12,0 20,0
De acuerdo 9 36,0 36,0 56,0
Totalmente de acuerdo 11 44,0 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 19
Gréfico de barras pregunta 06 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 06. ;La empresa brinda soluciones ante imprevistos o quejas de los clientes?
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Como se puede observar en la tabla 25 y figura 19, de un total de 25 clientes, 11 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 09 indicaron estar de acuerdo, 03 estuvieron indiferentes, 02
estuvieron en desacuerdo con que la empresa ofrece un valor agregado en los productos que
vende. Se afirma que la percepcion en la mayoria de los clientes fue positiva frente a la

pregunta.

Tabla 26

Frecuencias pregunta 07 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 07. ¢El personal de la empresa demuestra conocimiento de los productos que
venden?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1 4.0 4.0 4.0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 12,0
Indiferente 1 4,0 4,0 16,0
De acuerdo 10 40,0 40,0 56,0
Totalmente de acuerdo 11 44,0 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 20
Graéfico de barras pregunta 07 — variable satisfaccién del cliente.

Pregunta 07. ;El personal de la empresa demuestra conocimiento de los productos que venden?
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Como se puede observar en la tabla 26 y figura 20, de un total de 25 clientes, 11 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 10 indicaron estar de acuerdo, 01 estuvo indiferente, 02 estuvieron
en desacuerdo, 01 totalmente en desacuerdo con que el personal de la empresa demuestra
conocimiento de los productos que venden. Se afirma que la percepcion en la mayoria de los

clientes fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 27

Frecuencias pregunta 08 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 08. ;| Recomendaria los productos de la empresa a familiares o amigos?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  En desacuerdo 2 8,0 8,0 8,0
Indiferente 4 16,0 16,0 24,0
De acuerdo 8 32,0 32,0 56,0
Totalmente de acuerdo 11 44,0 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 21
Grafico de barras pregunta 08 — variable satisfaccién del cliente.

Pregunta 08. ;jRecomendaria los productos de la empresa a familiares o amigos?
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Como se puede observar en la tabla 27 y figura 21, de un total de 25 clientes, 11 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 08 indicaron estar de acuerdo, 04 estuvieron indiferentes, 02
estuvieron en desacuerdo con que recomendarian los productos de la empresa a familiares o
amigos. Se afirma que la percepcion en la mayoria de los clientes fue positiva frente a la

pregunta.

Tabla 28

Frecuencias pregunta 09 — variable satisfaccion del cliente.
Pregunta 09. ¢ La empresa demuestra empatia ante las necesidades de los clientes?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado

Valido En desacuerdo 2 8,0 8,0 8,0
Indiferente 2 8,0 8,0 16,0
De acuerdo 10 40,0 40,0 56,0
Totalmente de acuerdo 11 440 44,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 22
Gréfico de barras pregunta 09 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 09. ;La empresa demuestra empatia ante las necesidades de los clientes?

12

10

Frecuencia

2
a

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.



60

Como se puede observar en la tabla 28 y figura 22, de un total de 25 clientes, 11 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 10 indicaron estar de acuerdo, 02 estuvieron indiferentes, 02
estuvieron en desacuerdo con que la empresa demuestra empatia ante las necesidades de los
clientes. Se afirma que la percepcién en la mayoria de los clientes fue positiva frente a la

pregunta.

Tabla 29

Frecuencias pregunta 10 — variable satisfaccion del cliente.

Pregunta 10. ¢ Los productos de la empresa superan sus expectativas frente a los ofrecidos
por la competencia?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1 4.0 4.0 4.0
En desacuerdo 3 12,0 12,0 16,0
De acuerdo 11 44,0 44,0 60,0
Totalmente de acuerdo 10 40,0 40,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Figura 23
Gréfico de barras pregunta 10 — variable satisfaccién del cliente.

Pregunta 10. ;Los productos de la empresa superan sus expectativas frente a los ofrecidos por la
competencia?
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Como se puede observar en la tabla 29 y figura 23, de un total de 25 clientes, 10 indicaron
estar totalmente de acuerdo, 11 indicaron estar de acuerdo, 03 estuvieron indiferentes, 01
estuvo en desacuerdo con que los productos de la empresa superan sus expectativas frente a los
ofrecidos por la competencia. Se afirma que la percepcion en la mayoria de los clientes fue

positiva frente a la pregunta.

4.1.2. Resultados inferenciales

» Prueba de Normalidad para las variables de estudio:

Antes de realizar la comprobacion de hipoétesis se realizé la Prueba de Normalidad de los

datos para elegir una prueba estadistica:

H 1: Los datos de las variables presentan una distribucion no Normal.
H o: Los datos de las variables presentan una distribucion Normal.
Se establecié una significancia teérica del 0,05

Se aplicd la prueba de Normalidad para la variable estrategias de marketing y la variable

satisfaccion de los clientes, y se obtuvo la siguiente tabla:

Tabla 30

Prueba de Normalidad para las variables marketing mix y satisfaccion del cliente.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Marketing mix ,151 25 ,120 ,108 25 ,113
Satisfaccion del ,151 25 ,134 ,105 25 ,117

cliente.

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.
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Debido a que se trabajé con una poblacion de 25 clientes, se escogié la prueba Shapiro-
Wilk, se observo que en ambas variables de estudio; las sig. son > al 0,05 establecido como
significancia para la prueba de Normalidad, siendo 0,113y 0,117 respectivamente. Por lo tanto,
se acepta la hipotesis nula (H o), y se afirma con un 95% de confianza que los datos de ambas
variables presentan una distribucion Normal; en consecuencia, se trabaja con una prueba

paramétrica denominada la prueba de Correlacion de Pearson.
» Comprobacion de hipotesis

Comprobacion de hipotesis general

H 1: EI marketing mix influye en la satisfaccion del cliente de la empresa Katalina Textil
S.A.C., La Victoria, 2021.

H o: El marketing mix no influye en la satisfaccion del cliente de la empresa Katalina Textil
S.A.C., La Victoria, 2021.

Se establecid la significancia del 0,05 para la comprobacion de la hipdtesis.
Se aplico la prueba de Correlacién de Pearson y se obtuvo los siguientes resultados:
Tabla 31

Prueba de Correlacion de Pearson para las variables marketing mix y satisfaccion del cliente.

Correlaciones
Satisfaccion del

Marketing mix cliente
Marketing mix Correlacion de Pearson 1 ,879
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Satisfaccion del Correlacion de Pearson ,879 1
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

Fuente: elaboracién propia — SPSS 25.
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Se observa que la sig. bilateral es 0,000; y a su vez, es < al 0,05 establecido como
significancia tedrica al comprobar esta hipotesis, lo cual hace que se rechace la Hip6tesis Nula
(Ho). Conclusién: Por lo tanto, con evidencia estadistica basada en un 95% de confianza, se
afirma que el marketing mix influye en la satisfaccion del cliente de la empresa Katalina Textil
S.A.C., La Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de correlacion fue 0,879; lo

cual indica una correlacién alta y directa entre ambas variables.

El coeficiente de determinacion R 2 se obtiene elevando al cuadro el coeficiente de correlacion
de Pearson; en palabras de Bernal (2016) manifiesta que “el coeficiente de determinacion
representa el valor en que la variable independiente explica los efectos ocurridos en la variable
dependiente” (p. 314). Cuando una variable explica a la otra variable en una proporcion se

refiere a la influencia o incidencia de una variable sobre la otra variable.

Asimismo, se indica que el coeficiente de determinacion R 2 fue 0,772; lo cual indica que la
variable el marketing mix influye en un 77,2 % en la variable satisfaccion del cliente de la de

la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021, la influencia es alta.

Comprobacién hipétesis especifica 01
H 1: EI Marketing mix influye en la calidad técnica de la empresa Katalina Textil S.A.C., La
Victoria, 2021.

H o: El Marketing mix no influye en la calidad técnica de la empresa Katalina Textil S.A.C.,

La Victoria, 2021.

Se establecid la significancia tedrica del 0,05 para la comprobacién de la hipotesis.

Se aplicd la prueba de Correlacion de Pearson y se obtuvo los siguientes resultados:
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Tabla 32

Prueba de Correlacion de Pearson para el marketing mix y la calidad técnica de la empresa.

Correlaciones

Calidad
Marketing mix técnica
Marketing mix Correlacion de Pearson 1 ,598
Sig. (bilateral) ,000
N 143 143
Calidad técnica Correlacion de Pearson ,598 1
Sig. (bilateral) ,000
N 143 143

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Se observa que la sig. bilateral es 0,000; y a su vez, es < al 0,05 establecido como
significancia tedrica al comprobar esta hipdtesis, lo cual hace que se rechace la Hipétesis Nula
(Ho). Conclusion: Por lo tanto, con evidencia estadistica basada en un 95% de confianza, se
afirma que el marketing mix influye en la calidad técnica de la empresa Katalina Textil S.A.C.,
La Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de correlacion fue 0,598; lo cual indica
una correlacién moderada y directa entre el marketing mix y la dimensién calidad técnica de
la empresa.

Asimismo, se indica que el coeficiente de determinacion R ? fue 0,355; lo cual indica
que la variable marketing mix influye en un 35,5 % en la dimension calidad técnica de la

empresa. Se ratifica, que la influencia fue baja.

Comprobacion hipotesis especifica 02

H 1: ElI Marketing mix influye en el valor percibido de la empresa Katalina Textil S.A.C., La
Victoria, 2021.
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H o: EI Marketing mix no influye en el valor percibido de la empresa Katalina Textil S.A.C.,
La Victoria, 2021.

Se establecid la significancia del 0,05 para la comprobacion de la hipotesis.

Se aplico la prueba de Correlacion de Pearson y se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 33

Prueba de Correlacién de Pearson para el marketing mix y el valor percibido.

Correlaciones

Marketing mix  Valor percibido

Marketing mix Correlacion de Pearson 1 ,845
Sig. (bilateral) ,001
N 25 25
Valor percibido Correlacion de Pearson ,845 1
Sig. (bilateral) ,001
N 25 25

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Se observa que la sig. bilateral es 0,001; y a su vez, es < al 0,05 establecido como
significancia tedrica al comprobar esta hipdtesis, lo cual hace que se rechace la Hipétesis Nula
(HO). Conclusion: Por lo tanto, con evidencia estadistica basada en un 95% de confianza, se
afirma el marketing mix influye en el valor percibido de la empresa Katalina Textil S.A.C., La
Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de correlacion fue 0,845; lo cual indica

una correlacion alta y directa entre el marketing mix y la dimension valor percibido.

Asimismo, se indica que el coeficiente de determinacion R ? fue 0,714; lo cual indica
que la variable marketing mix influye en un 71,4 % en la dimension valor percibido. Se ratifica,

que la influencia es alta.
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Comprobacidén hipotesis especifica 03

H 1: EI Marketing mix influye en la confianza de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria,

2021.

H o: ElI Marketing mix no influye en la confianza de la empresa Katalina Textil S.A.C., La

Victoria, 2021.

Se establecid la significancia del 0,05 para la comprobacion de la hipdtesis.

Se aplicé la prueba de Correlacion de Pearson y se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 34

Prueba de Correlacién de Pearson para el marketing mix y la confianza.

Correlaciones
Marketing mix  Confianza

Marketing mix Correlacién de Pearson 1 ,843
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Confianza Correlacién de Pearson ,843 1
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

Fuente: elaboracion propia — SPSS 25.

Se observa que la sig. bilateral es 0,000; y a su vez, es < al 0,05 establecido como
significancia tedrica al comprobar esta hipdtesis, lo cual hace que se rechace la Hipétesis Nula
(H0). Conclusion: Por lo tanto, con evidencia estadistica basada en un 95% de confianza, se
afirma que el marketing mix influye en la confianza de la empresa Katalina Textil S.A.C., La
Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de correlacion fue 0,843; lo cual indica

una correlacion alta y directa entre el marketing mix y la dimension confianza.
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Asimismo, se indica que el coeficiente de determinacion R 2 fue 0,710; lo cual indica
que la variable marketing mix influye en un 71,0 % en la dimension confianza. Se ratifica, que

la influencia es alta.

Tabla 35

Valores para la interpretacion los coeficientes de correlacion de Pearson.

ESCALA CATEGORIA
r=1 Correlacion perfecta
0,81 <r<0,99 Correlacion muy alta
0,61 <r<0,80 Correlacion alta
0,41 <r<0,60 Correlacion moderada CORRELACION
DIRECTA - POSITIVA
0,21 <r<0,40 Correlacion baja
0,01 <r<0,20 Correlacion muy baja
r=0 No hay correlacion
ESCALA CATEGORIA
r=0 Correlacion perfecta
-0,01 <r<-0,20 Correlacion muy alta
-0,21<r<0,40 Correlacion alta
-0,41 <r<-0,60 Correlacion moderada CORRELACION
INVERSA -NEGATIVA
-0,61 <r<-0,80 Correlacion baja
-0,81 <r<-0,99 Correlacion muy baja
r=-1 No hay correlacion

Fuente: Valderrama (2018).
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4.2. Discusion

En la presente investigacion se demostrd en la hipétesis general que el marketing mix
influye en la satisfaccion del cliente de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021,
con un coeficiente de correlacion de 0,879; donde se indica que existe una correlacion alta y
directa entre ambas variables, Por lo tanto, se explica que en la empresa Katalina Textil S.A.C.,
necesita del marketing mix con sus cuatro elementos( precio, producto, promocion y plaza),
para lograr satisfaccion de los clientes en la calidad técnica de los productos, en el valor
percibido de los productos y sobretodo lograr la confianza de los clientes. Por consiguiente,
todos estos aspectos positivos para el cliente ayudan a incrementar las ventas de la empresa en
mencién. Este resultado coincide con Velazco (2018), ya que el tesista concluyé que después
de laimplementacion de las estrategias del marketing mix en laempresa JONATEX, se observé
mejoras en sus ventas frente a la competencia. Por otra parte, se concluyé que la empresa debe

renovar sus disefios y productos de forma mas personalizados y de calidad.

Con respecto a la hipdtesis especifica 1, se comprobé que el marketing mix influye en
la calidad técnica de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021, con un coeficiente
de correlacion de 0,598; donde se indica que existe una correlacién moderada y directa entre
el marketing mix y la dimensién calidad técnica de la empresa. Por lo tanto, se explica que la
empresa Katalina Textil S.A.C., satisface a los clientes en el ofrecimiento de sus productos en
un nivel moderado, esto se debe a que existen quejas de algunos de los clientes, al momento de
comprar fardos de telas con ciertos defectos. En ese sentido, el marketing mix que aplica la
empresa debe preocuparse en mejorar los productos y debe cambiar de proveedores al momento
de importar sus productos del extranjero, con el fin de mantener una fidelizacién con sus
clientes. Este resultado es similar a Suarez (2017), ya que este tesista también concluyé que el

marketing es una estrategia que puede fortalecer una gestion comercial, mejorar las relaciones
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con los clientes y fortalecer politicas de fidelizacion. EI marketing mix para las pequefias
empresas ayuda a generar oportunidades, incrementa las ventas y el canal de distribucién se

realiza de forma eficiente.

Con respecto a la hipdtesis especifica 2, se comprobo que el marketing mix influye en
el valor percibido de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021, con un coeficiente
de correlacion de 0,845; donde se indica que existe una correlacion alta y directa entre el
marketing mix y la dimension valor percibido. Por lo tanto, se explica que la empresa Katalina
Textil S.A.C., si se preocupa en ofrecer precios competitivos, valor agregado a sus productos,
brindar solucién ante imprevistos o reclamos y sobretodo que existe una relacion de confianza
de ambas partes. Este resultado es similar a la investigacién de Bonilla (2020), ya que el
investigador recomienda que la gerencia y directivos de la empresa Viettel Peri SAC., deben
implementar el marketing de servicios para lograr una relacion de confianza y fidelizacion de
los clientes, ya que este tipo de marketing, le puede generar mejores ingresos y a menor costo.
Asimismo, deben invertir en hacer un mejor diagndstico, para profundizar las debilidades del

servicio y de esta forma identificar cuales son los factores que no satisface a los clientes.

Con respecto a la hip6tesis 3, se comprobd que el marketing mix influye en la confianza
de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021, con un coeficiente de correlacion de
0,843; donde indica una correlacion alta y directa entre el marketing mix y la dimension
confianza. Por lo tanto, se explica que la empresa Katalina Textil S.A.C., si se preocupa en
ofrecer una relacion de confianza a sus clientes enfocandose en capacitar a sus trabajadores
para que tengan conocimiento de los productos que se ofrece, asimismo también ofrecen
servicios de pos venta, con empatia y buena atencion al cliente, con la finalidad de que el cliente
sienta que sus expectativas han sido cumplidas y de esta forma se lleve a cabo recomendaciones
a otros clientes. Este resultado es similar con los investigadores Zaldivar y Urrelo (2018),

donde concluyeron que es importante capacitar a los empleados en marketing de servicios,
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sobretodo en temas de empatia con el cliente. También concluyeron que se debe mejorar las
promociones y abarcar un mayor mercado para ofrecer méas productos. Asimismo, los tesistas
recomiendan que la empresa Nor Peruana S.A., debe tener una mejor ubicacion

estratégicamente.
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Conclusiones

1. Seconcluyé que el marketing mix influye en la satisfaccion del cliente de la empresa
Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de
correlacion fue 0,879; lo cual indica una correlacién alta y directa entre ambas
variables. El coeficiente de determinacion R 2 fue 0,772, el cual indica una influencia
alta de la variable independiente sobre la dependiente.

2. Se concluyd que el marketing mix influye en la calidad técnica de la empresa
Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de
correlacion fue 0,598; lo cual indica una correlacién moderada y directa entre el
marketing mix y la dimensién calidad técnica de la empresa. El coeficiente de
determinacion R 2 fue 0,355, el cual indica una influencia baja de la variable
independiente sobre la dimension calidad técnica.

3. Se concluy6 que el marketing mix influye en el valor percibido de la empresa
Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de
correlacion fue 0,845; lo cual indica una correlacion alta y directa entre el marketing
mix y la dimension valor percibido. El coeficiente de determinacion R? fue 0,714,
el cual indica una influencia alta de la variable independiente sobre la dimensién
valor percibido.

4. Se concluy6 que el marketing mix influye en la confianza de la empresa Katalina
Textil S.A.C., La Victoria, 2021. Se pone énfasis en que el coeficiente de correlacién
fue 0,843; lo cual indica una correlacién alta y directa entre el marketing mix y la
dimension confianza. El coeficiente de determinacion R 2 fue 0,710, el cual indica

una influencia alta de la variable independiente sobre la dimensién confianza.
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Recomendaciones

1. Serecomienda alaempresa Katalina Textil S.A.C., mejorar la calidad de sus productos,
haciendo un control y supervision de los productos que importa (como telas), para
satisfacer y cumplir con las expectativas de los clientes. En ese sentido se debe trabajar
en estrategias del marketing mix, sobretodo en el producto que se ofrece al consumidor
final para lograr superar las expectativas y que sea el agrado de ellos. Por otra parte, se
debe logar reducir los tiempos de espera en la entrega de mercaderias para reducir las
incomodidades y algunas quejas de parte de los clientes.

2. Se recomienda a la empresa Katalina Textil S.A.C., trabajar en la promocion de sus
productos a través de campafias, de publicidad, por radio, y sobre todo en las redes
sociales; y de esta forma posicionarse en la mente del consumidor, para generar mas
satisfaccion e incrementar las ganancias.

3. Se recomienda a la empresa Katalina Textil S.A.C., siga ofreciendo, precios
competitivos, valor agregado en los productos, y sobre todo ofrecer soluciones ante
cualquier imprevisto que se presente, para que el cliente se sienta complacido y perciba
gue su compra tiene opcion a poder hacer cambios o devolucién de su dinero; y de esta
manera se origine una relacién mas estable en el proceso de compra.

4. Se recomienda a la empresa Katalina Textil S.A.C., que siga ofreciendo una sensacion
de confianza y de comunicacién afectiva, para lograr familiarizarse con el cliente y
buscar que la marca se posicione y se difunda. Asimismo, la empresa debe demostrar
empatia ante las necesidades de los clientes., por consiguiente, es necesario capacitar

al personal que trabaja directamente con el publico.



73

Referencias

Arroyo, C. y Pefia, L. (2018). Gestidn estratégica de marketing y la satisfaccion del cliente de
Radio Corporacion, Cerro de Pasco, 2018. [Tesis de pregrado, Universidad Nacional

Daniel Alcides]. http://repositorio.undac.edu.pe/handle/undac/639

Bernal, C. (2010). Metodologia de la investigacion. Pearson. https://abacoenred.com/wp-
content/uploads/2019/02/EIl-proyecto-de-investigaci%C3%B3n-F.G.-Arias-2012-
pdf.pdf

Bravo, A. (2021). Impacto del marketing digital en las PYMES del emporio comercial
Gamarra — Lima 2019 - 2020. Rev. Horizonte Empresarial. 8 (1), pp. 238-248.
http://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/1626

Caéceres, A. (2019). EI Marketing mix y su relacion con la Satisfaccion de clientes con respecto
al servicio de cines, Trujillo 2019. [Tesis de pregrado, Universidad César Vallejo]. El
Marketing mix y su relacion con la Satisfaccion de clientes con respecto al servicio de
cines, Trujillo 2019

Cruz, J.,Jiménez, M. y Mongeg, C. (2014). Aproximacion Teorica para el Disefio de un Modelo
Integral de  Satisfaccion de  Cliente.  Ingeniare.  9(16).  129-144.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5980504

Chipana, R. (20218). Andlisis del marketing mix de servicios y la satisfaccion del cliente en el
Retail Promart Home center, Juliaca — 2018. [Tesis de pregrado, Universidad Nacional
del Altiplano]. http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/10384

De Freitas, S. (2017). Propuesta de marketing con el fin de incrementar las ventas en la
empresa Arrendauto S.A. [Tesis de pregrado, Universidad de Guayaquil].
http://repositorio.ug.edu.ec/

Diario Expansion (2020, 30 de diciembre). Tendencias de marketing en el 2021 y la
continuidad del Covid-19._ https://expansion.mx/opinion/2020/12/30/tendencias-de-

marketing-en-2021-y-la-continuidad-del-covid-19

Conexidn Esan (2016). Gestion de inventarios y almacenes. https://www.esan.edu.pe/apuntes-

empresariales/2016/06/gestion-de-inventarios-y-almacenes/



http://repositorio.undac.edu.pe/handle/undac/639
http://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/1626
http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/10384
http://repositorio.ug.edu.ec/
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/06/gestion-de-inventarios-y-almacenes/
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/06/gestion-de-inventarios-y-almacenes/

74

La Camara de Comercio de Lima (2020, 20 de junio). Los retos de la Industria Textil y
Confecciones frente a la COVID-19. https://lacamara.pe/los-retos-de-la-industria-

textil-y-confecciones-frente-a-la-covid-19/

Guadarrama, E. y Rosales E. (2015). Marketing relacional: valor, satisfaccion, lealtad y
retencion del cliente. andlisis y reflexion tedrica. Ciencia y Sociedad, 40 (2).
https://www.redalyc.org/pdf/870/87041161004.pdf

Hernandez, R. y Mendoza C. (2018). Metodologia de la Investigacion: Las rutas cuantitativas,

cualitativa y mixta. Mc Graw Hill

Martinez, A., Ruiz, C. y Escriv4, J. (2014). Marketing en la actividad comercial. Mc Graw
Hill. https://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/844819358X.pdf

Merino, M. (2020). Estrategias de marketing de servicios para la fidelizacion de clientes en la
empresa Viettel Pert SAC, Chiclayo, 2020. [Tesis de pregrado, Universidad Sefior de
Sipan]. https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/7671

Morocho, T. y Burgos, S. (2018). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la empresa
Alpecorp S.A, 2018. Revista  valor agregado. 5(1), 22-39.
https://revistas.upeu.edu.pe/index.php/ri_va/article/view/1279

Navarro, G. (2020). El impacto del marketing digital en empresas fabricantes de embutidos de

los Altos de Jalisco. Ricea, 9(18), 1-19. https://www.ricea.org.mx » ricea » article » view

Torres, J. y Luna, I. (2017). Evaluacion de la percepcion de la calidad de los servicios bancarios
mediante el modelo SERVPERF. Contaduria y Administracién. 62(2017).
http://www.scielo.org.mx/pdf/cya/v62n4/0186-1042-cya-64c-04-01270.pdf

Real Academia Espafiola (2018). Diccionario de la lengua espafiola. https://www.rae.es/obras-

academicas/diccionarios/diccionario-de-la-lengua-espanola

Suarez, Y. (2017). Disefio del plan estratégico de marketing para la empresa Liz moda. [Tesis
de pregrado, Universidad Santo Tomas de Aquino de Colombia].
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/4714/

Velazco, V. (2018). Estrategias de marketing mix para incrementar las ventas de la empresa
Jonatex en el Canton Pelileo. [Tesis de pregrado, Universidad Regional Autdnoma de
los Andes de Ecuador]. https://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/9597



https://www.redalyc.org/pdf/870/87041161004.pdf
https://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/844819358X.pdf
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/7671
https://revistas.upeu.edu.pe/index.php/ri_va/article/view/1279
https://www.ricea.org.mx/index.php/ricea/article/view/148
https://www.ricea.org.mx/index.php/ricea/article/view/148
http://www.scielo.org.mx/pdf/cya/v62n4/0186-1042-cya-64c-04-01270.pdf
https://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/9597

75

Yépez-Galarza, G., Quimis-lzquierdo, N., y Sumba-Bustamante, R. (2021). EI marketing mix
como estrategia de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas. Polo del
Conocimiento, Revista cientifico-profesional .6(3). 2045-2069.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7926929

Zaldivar, S. y Urrelo, J. (2018). Gestion de marketing y satisfaccion de los clientes de la
empresa Nor Peruana S.A. Tarapoto — 2015. [Tesis de pregrado, Universidad Nacional
de San Martin- Tarapoto]. http://repositorio.unsm.edu.pe/handle/11458/3122

Valderrama, S. (2018). Pasos para elaborar proyectos de investigacion cientifica. Editorial

San Marcos.


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7926929

Apéndice

Apéndice 1: Matriz de consistencia.

Titulo: MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA KATALINA TEXTIL
S.A.C, LAVICTORIA, 2021.
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S.A.C., La Victoria , | La Victoria, 2021. Victoria, 2021. - Producto -Marca del producto
20217
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., L, cantidad de la
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-Canales de ]
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mayoristas.
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¢De qué manera el
Marketing mix
influye en la calidad
técnica de la empresa
Katalina Textil
S.A.C,, La Victoria,
20217

¢De qué manera el
Marketing mix
influye en el valor
percibido de la
empresa Katalina
Textil S.A.C., La
Victoria, 20217

¢De qué manera el
Marketing mix
influye en la
confianza de la
empresa Katalina
Textil S.A.C., La
Victoria, 2021?

Determinar de qué
manera el Marketing
mix influye en la
calidad técnica de la
empresa Katalina
textil S.A.C., La
Victoria, 2021.

Determinar de qué
manera el Marketing
mix influye en el
valor percibido de la
empresa Katalina
textil S.A.C., La
Victoria, 2021.

Determinar de qué
manera el Marketing
mix influye en la
confianza de la
empresa Katalina
textil S.A.C., La
Victoria, 2021.

El Marketing mix
influye en la
calidad técnica de la
empresa Katalina
Textil S.A.C., La
Victoria, 2021.

El Marketing mix
influye en el valor
percibido de la
empresa Katalina
Textil S.A.C., La
Victoria, 2021.

El Marketing mix
influye en la
confianza de la
empresa Katalina
Textil S.A.C., La
Victoria, 2021.

VARIABLE
DEPENDIENTEC(Y):
Satisfaccion del cliente
DIMENSIONES:

- Calidad técnica.

- Valor percibido.

- Confianza.

-Calidad del
producto
-Tiempo de entrega

-Ofrece confianza
-Los precios
competitivos
-Valor agregado
-Soluciones ante
imprevistos.

-Conocimiento
-Recomendacion
-Empatia
-Expectativas
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Apéndice 02. Ejemplares de cuestionarios

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS

Cuestionario de la variable independiente
“Marketing mix”

El presente cuestionario es para recolectar informacion acerca de marketing mix. Te agradecemos por
tomarte unos minutos para responder sinceramente nuestra encuesta.

personales:

Sexo:

Masculino | Femenino

Indicaciones:

Lea cuidadosamente las preguntas y marque con un aspa (X) la alternativa que crea conveniente, la presente
encuesta es de caracter estrictamente confidencial, de la veracidad de su respuesta depende el éxito de
nuestra investigacion.

Utilice la siguiente leyenda:

Totalmente De Indiferente En Totalmente en
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
N° PRODUCTO RESPUESTAS
5(4|13|2|1
1 |;Considera usted que la presentacién de productos y marcas es la adecuada?
2 | ¢Considera usted que la empresa ofrece variedad de productos?
3 | ¢Considera usted que la empresa ofrece productos de 6ptima calidad?
4 |¢Considera usted que la marca y el logotipo del producto es adecuado para representarlo?
Ne° PRECIO RESPUESTAS
5(4|13|2|1
5 | ¢Considera usted que los precios de los productos que vende la empresa son justos con respecto
a la competencia?
6 | ¢Considera usted que la empresa ofrece convenientes facilidades de pagos?
N° PLAZA RESPUESTAS
5(4(3|2|1
7 |Considera usted que la ubicacion de la tienda de la empresa es accesible para el cliente?
8 [;Considera usted que los canales de distribucion de los productos de la empresa son los
adecuados?
N° PROMOCION RESPUESTAS
5/4(3|2|1
9 | ¢Considera usted que las ofertas de la empresa influyen para el cliente vuelva a comprar?
10 | ¢Considera usted que la empresa cuenta con una publicidad variada?
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UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS

Cuestionario de la variable dependiente “Satisfaccion del cliente”

El presente cuestionario es para recolectar informacion acerca de la satisfaccion del cliente. Te agradecemos

por tomarte unos minutos para responder sinceramente nuestra encuesta.

Indicaciones:

Sexo:

Masculino

Femenino

Lea cuidadosamente las preguntas y marque con un aspa (X) la alternativa que crea conveniente, la presente
encuesta es de caracter estrictamente confidencial, de la veracidad de su respuesta depende el éxito de

nuestra investigacion.

Utilice la siguiente leyenda:

95

Totalmente De Indiferente En Totalmente
de acuerdo acuerdo desacuerdo de acuerdo
5 4 3 2 1

N° CALIDAD TECNICA RESPUESTAS
5/4(3|2|1

1 |¢Le satisface a usted la calidad de los productos que vende la empresa?

2 |¢Le satisface a usted el tiempo de entrega de los productos?

N° VALOR PERCIBIDO RESPUESTAS
5/4(3|2|1

3 | ¢Laempresa le brinda confianza en la venta de sus productos?

4 | ¢Los precios de la empresa son competitivos frente a la competencia?

5 | ¢Laempresa ofrece un valor agregado en los productos que vende?

6 | ¢Laempresa brinda soluciones ante imprevistos o quejas de los clientes?

N° CONFIANZA RESPUESTAS
5141321

7 | ¢El personal de la empresa demuestra conocimiento de los productos que venden?

8 | ¢Recomendaria los productos de la empresa a familiares o amigos?

9 | ¢Laempresa demuestra empatia ante las necesidades de los clientes?

10 | ¢Los productos de la empresa superan sus expectativas frente a los ofrecidos por la

competencia?
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Apéndice 3. JUICIO DE EXPERTOS 1 — Marketing mix.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: —FUCHSAQGE(—ES“:S‘A?E’\'T‘&\E .
1.2. Grado Académico: “3 BN DSCENCIA B NNESTGACEA . UNVERS. TATA

1.3.1.Especialidad del validador: .. Do EaT = ACTSDASED BN VeSS IS Y. ESTEY I A

1.3.2.Titulo de la investigacion:... 14 RKIETIANG MIX Y S0 INTEOTENOLA T LA SATI S TACE S, T L EUFEATE DE LA

TAPRESA K&TALNA TEWTL S AC.. LA N CTE S | 252
A RO O | RO IOINOL s oot s SR s BB S SRS e R SRS 2

1.3.4 Instrumento: ELRATETH S(va crduEln

ENCUESTA MAR Kenl e Mix
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JUICIO DE EXPERTOS 1 — Marketing mix.

A2 KA
ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: H'KG o ORE S O VP oo e

— Rogul Buona Muy Buona Excelonte
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5

Es1a formulado con lenguaje apropiado, especifico y pra

1.CLARIDAD ensible.

2 OBJETIVIDAD Esla expresado en conductas observables. 7<

SASTIALIOAD Adecuado al avance de la clencia y la tecnologla. »

4. SUFICIENCIA Lomgrands los - 4y X
Presantacion enada

5. ORGANIZACION ond X
A o para de las el

6 INTENCIONALIDAD los datos permiten un tratamiento esladistico pertinente. X

7.CONSISTENCIA Basado en asp clentificos *

8 COHERENCIA Enire fos Inck e e Pl
La estralagia SP al propésito ded

9 METODOLOGIA diagnbstico P
El nstrumento es & para el prop de la

10. PERTINENCIA investigacién. A

PUNTAJE TOTAL .. 12 OPINION DE APLICABILIDAD:
( )() El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
( ) El instrumento debe ser mejorado antes de seraplicado.

Lugary fecha... &2 A D= NG ENBE=E DE

Y miimckad~
Firma del EXperto Informante.
DNI. N°... .. 233389a%.......

Teléfono N°...........

224
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JUICIO DE EXPERTOS 1 — Satisfaccién del cliente.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

.  DATOS GENERALES:

1.2. Grado Académico: ...... LT PR RerEnad B aVESTGAasSA M WERS. S04,

1.3. Institucion donde labora: ........... DAWETRSAS U\ TR S AN ES o

ANTLIENNS TN LA SATWTA<SA DEC CLIEATE DE La
TEXTIWL S.b.c, LA NeTETRL 224

1.3.2.Titulo de la investigacion:.... TATRKETNG M1 X Y 5S4

CMPRESA KATA, aa
1.3.3.Autor del InStrumento: ... ......... ...l e
1.3.4 Instrumento:

ENCUESTA SATISTacea S TEC c LBare
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JUICIO DE EXPERTOS 1 — Satisfaccién del cliente

-
SAT SToaccsEA A SE P
ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: .......50 i e D G ER ST R i
Deficlento Rogular Buena Muy Buena Excolonte
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esla formulado con lenguaje apropiado, aspecifico y x
1.CLARIDAD comprensible. L
2 OBJETIVIDAD Esté expresado en conduclas observables. )(
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la lecnologia. 7(
4. SUFICIENCIA Comprends los encantidad y calkda) X
5. ORGANIZACION Presentacién ordenada ¥
Adecuado para valorar aspeclos de las esiraleglas,
6.INTENCIONALIDAD los éatos permiten un tratamiento estadistico periinente. P
7.CONSISTENCIA Basado en aspeclos tedrico-clenificos %
8.COHERENCIA Entre los Indk Indicad y las di )(
La oweslatega responde al propésiio del
9_METODOLOGIA diagnostico X
El instn es fundional para el propdsilo de la
10. PERTINENCIA investigacion. hd

PUNTAJE TOTAL: . (1‘; ... OPINION DE APLICABILIDAD:

() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
) () Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

" -
Firma del Experto Informante.
DNL N°.. .. 23338t ...
Toldfono N%.. ..o iamaaiin




JUICIO DE EXPERTOS 2- Marketing mix.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GEMERALES:

Encuesta: MARKETING MIX

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

1.1.  Apellidos v nombraes del validador: Cerdan Flores Rosa Elizabeth

1.2. Grado Académico: Maestro en Administracion con mencion en Gestion Publica

1.3. Institucion donde labora: Universidad Peruana de las Améncas

1.3.1. Especialidad del validador: Licenciada en Administracion .

132 Titulo de la investigacion: *MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA KATALINA
TEXTIL S.AC., LAVICTORIA, 20217

133 Autores del Instrumento: Silva Chavez, Elizabeth

134,  Instrumento:

INDICADORES CRITERIOS IJEFIC‘: ENTE REGL;LAR BU EaHh MUY EUENA F_XCEIEENTE

1. CLARIDAD Esta formulade con lenguaje apropiado, especifico y comprensible. X
2 DBJETNVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia X
4. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad x

5. ORGANIZACION Presentacion ordenada X

E. INTEMCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los datos permiten un tratamiento estadistico pertnente X
T. CONSISTENCIA Basado en aspectos teonco-cientificos X
8. COHERENCIA Entre los indices, ndicadores y las dmensiones. X
3. METODOLOGIA La estrategia responde al propasite del diagnostico X

10. PERTIENENCIA El instrumento s funcicnal para el proposito de ka investigacion. X

PUNTAJE TOTAL : 4T OPINION DE APLICABILIDAD:
(X} El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado
[ 1 Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado

Lugar y fecha: Lima, 30 de Moviembre del 2021.

{ "{l’-"').'l":-" ”, '\1.
Firma del Experto Informante
DMI: 07737772

Telf.: D3000EIEE
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JUICIO DE EXPERTOS 2 — Satisfaccién del cliente.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I. DATOS GEMERALES:

Apellidos v nombres del validador:
Grado Académico:

Institucion donde labora:
Especialidad del validador:

Titulo de la investigacion:

AAAAA
Wi =
L7 o=

Cerdan Flores Rosa Elizabeth

Maestro en Administracion con mencion en Gestion Pablica
Universidad Peruana de las Américas

Licenciada en Administracian

MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA KATALINA

TEXTIL S.AC., LAVICTORIA, 20217

Autores del Instrumento:

1
1 Instrumentao:

i
bl

Encuesta: SATISFACCION DEL CLIENTE

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Flor de Maria Vilca Huaman

IMDICADORES CRITERIDS EIEFILTiIEHTE REGLi.JILAR EL EaNh MUY EUEN#. EIL':EIEEHTE

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. especifico y comprensible. X
2. OBJETMIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia X

4. SUFICTERTTA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5. ORGANIZACION Presentacion ordenada X
B IRTERCIONALIDED | Adecuado para walorar aspectos de las estrategias, los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente X
7. CONSISTENCIA Basade en aspectos teorico-cientificos X
B CORERENCIA Entre los indices, mdicadores y [as dimensiones. X
3. METODOLOGIA La estrategia responde al proposite del diagnostico X

10. PERTIENENCIA El instruments es funcicnal para el propoasito de ka investigacion. kS

PUNTAJE TOTAL : 48 OPINION DE APLICABILIDAD:

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado
[ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado

Lugar y fecha: Lima, 30 de Mowiembre del 2021.
g
{ /-ﬁ‘.J._'f;::' ", \1.

Firma del Experto Informante
DMI: 07737772
Telf.: BA200EAES
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JUICIO DE EXPERTOS 3 — Marketing mix.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

I DATOS GEMERALES:

AAAAA
Ww wwh=

_\_\
P M=

Apellidos v nombres del validador: Ponce Canales Javier Marcial

Grado Académico: Mg. En Gestion de Empresas Turisticas y Hoteleras
Institucion donde labora: Universidad Peruana de las Améncas

Especialidad del validador: Contador Publico

Titulo de la investigacion:

KATALINA TEXTIL S.A.C., LAVICTORIA,2021

Autor del Instrumento: Elizabeth Silva Chavez

Instrumento:

Encuesta: MARKETING MIX

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA

INDICADORES CRITERIOS IJEFIC‘-IIENTE REGLz!Ls‘-'IR BUE;IA MUY 3UEN.\'4. F_XCEIS_EHTE

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. especifico y comprensible X
2 OBJETWIDAD E=sta expresado en conductas chsenvables X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia v la tecnologia. X

4. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5. ORGAMIZACION Presantacion ordenada X
€. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los datos pemmiten un tratamiento estadistico X

pertinents.

7. CONSISTEMCIA Basado en aspecios teonco-centmeos X
& COHERENCIA Entre los indices, ndicadores y las dimensiones. X
5. METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del diagnastico X
10. PERTIENENCIA El instrumento es funcional para el propasito de la inwestigacion X

PUNTAJE TOTAL - 43 OPINEDN DE APLICABILIDAD:

(¥} El Instrumento puede ser aplcado, tal como =563 elaborado
{ } Elinstruments debe ser mejorado antes de ser aplcado

Lugar y fechi Lima, 03 de miclembre ge 2021
)~
| K
Firm3 Bel Experto Informarie
DI 09540303
Tell: 989377115
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JUICIO DE EXPERTOS 3 — Satisfaccién del cliente.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

L DATOS GENERALES:

4444;
Ww wwwh =

_\_\
L M=

Apellidos y nombres del validador: Ponce Canales Javier Marcial

Grado Academico: Mg. En Gestion de Empresas Turisticas v Hoteleras
Institucion donde labora: Universidad Peruana de las Américas

Especialidad del validador: Contador Piblico

Titule de la investigacion:

KATALINA TEXTIL S.A.C., LAVICTORIA, 2021

Autor del Instrumento: Elizabeth Silva Chavez

Instrumento:

Encuesta: SASTISFACCION DEL CLIENTE

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA

INDICADORES CRITERMDS IJEFIC.-IIEHI'E REGLz!LﬁR BUI:ESPIA MY IiUEN.ﬂ. F_KCEIE_EHTE
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. especifico y comprensible X
2. OBJETWIDAD Esta expresado en conductas observables X
3 ACTUALDAD Adecuado al avance de |a ciencia y la tecnologia. X
4. SUFRCIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5. ORGANIZACION Presentacicn ordenada X
€. INTENCIOHALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias, los datos permiten un tratamiento estadistico X
pertinente.
7. CONSISTENCIA Basado en aspecios teonco-centmeos X
E. COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dmensiones. X
3. METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del diagnostico X
10. PERTIENENCIA El mstrumento es funcional para el proposito de |a nvestigacion X

PUNTAJE TOTAL - 47 OPINIKON DE APLICABILIDADC
{X} El nstrumento puede sar apicado, tal como a5k elaborato
{ } Elinsbrumento debe ser mejorada antes de ser apilcado

Lugar y fechd Lima,/ 02 de dciembee ge 2021
FA
"5—-_?".:-.4--
| Fi s
Firm Ael Experto Iformaris

DMIC 02540303
Tail.. 983377115
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Apéndice 4: Base de datos de la variable: Marketing mix.

105

VARIABLE MARKETIMNG NMIX

Producto

Precio

Plaza

Promocion

P10

Sujeto 0]

Sujeto 02

Sujeto O

Sujeto 0

Sujeto OF

Sujeto D

Sujeto 07

Sujeto 08

Sujeto 05

Sujeto 10

Sujeto 1]

Sujeto 13

Sujeto 17

Sujeto 14

Sujeto 15

Sujeto 15

Sujeto 17

Sujeto 158

Sujeto 19

Sujeto 20

Sujeto 2]

Sujeto 29

Sujeto 23

Sujeto 249

Sujeto 25
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pa b {1 1 [ | pa o | | ra | b L | ra (i [ 1 [ [ s |1 1 | 1o
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ml.u.r_-.mmhmbwmwhmmmmmwmmbmmbmg
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J:-u'lJ'.-bmmhbhmhbwmhmubbmbhmbh[g

UL (0] e | |l | e [ [ 0 e G 0 o e s 0 [ 0 [
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SATISFACCION CLIENTE



Apéndice 4: Base de datos de la variable: Satisfaccion del cliente.

VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

106

Calidad técnica

Valor percibido

Confianza

-
iy

-
Pt

-
[¥E]

P4

-
(%3]

-
o

-l
oo

:

P10

Sujeto 01

Sujeto 02

Sujeto 03

Sujeto 04

Sujeto 05

Sujeto 06

Sujeto 07

Sujeto 08

Sujeto 09

Sujeto 10

Sujeto 11

Sujeto 12

Sujeto 13

Sujeto 14

Sujeto 15

Sujeto 16

Sujeto 17

Sujeto 18

Sujeto 19

Sujeto 20

Sujeto 21

Sujeto 22
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Sujeto 23
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Apéndice 5: CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA KATALINA TEXTIL
S.A.C., LAVICTORIA, 2021.

KATALINA TEXTIL SAC

Carta de Aviarizacidn

Copste par el presente documento yo lalio Cesar Gonealez Delpsdo com D] 41 | 86040
en calidad de Gerende de ln empresn, KATALINA TEXTIL 5.AC idestificada con
Fegistro Umico de contribayenies He3053 33404350,

Con domicilio en Jr. Aniemio Bazo M1048.-La Viciorie, Provincia v Depamamenta de
Lima, otorge mforizeciin &l bechiller Elizabeth Silva Chiver con DN1 7108528
domicilin en Av. Coromel José Leal 524-Lince, ea calidad de investipndor de la
Universdnd Persana de lns Américes para ¢l ugo de informacion generads en el mance
del desarmolle de su tesis por

Titmle: “MARKETING MIX Y SU INFLUESNCIA EN LA SATISFACCTON DEL
CLIEMTE  DE LA EMPRESA KATALIMNA @ TEXTIL 5S40, LA
YICTORLA 20217

Faor dhimo, declare gue toda la informacion pressmisda en esta carta es veridica

Limna, 01 de sepiicmbiee del 2021

Boanbres! Julie Cesar Gonzalex Delgado
DHY1- 41 DRG0

Cgluler: U2M26366

jr. &mbonil Bazo M 1048 - La Wictorla
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Apendice 6. Encuestando a los clientes mayoristas de la empresa Katalina Textil S.A.C., La
Victoria, 2021.

Fuente: Fotografia propia.

Fuente: Fotografia propia.
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Encuestando a los clientes mayoristas de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021.

Fuente: Fotografia propia.

Fuente: Fotografia propia.



110

Encuestando a los clientes mayoristas de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021.

Fuente: Fotografia propia.
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Encuestando a los clientes mayoristas de la empresa Katalina Textil S.A.C., La Victoria, 2021.

Fuente: Fotografia propia.



