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ABSTRACT 

 

The current study of said research had the objective of presenting an adequate answer to the question 

regarding the influence of the marketing mix and compensation in public in a business in the industrial 

sector of Cercado de Lima. Properly, different articles and magazines were investigated in order to 

identify the authors' points of view. A numerical, correlational approach was used with a non-empirical 

sketch. Likewise, the data was gathered with a survey of 80 buyers of a company in the industrial 

sector to measure the impact that considerably influences the commercialization and the response of 

the users and thus this influences the products, price, place, promotion in the clients., considering 

two questionnaires with a Likert scale with an estimated population of 200 clients. For this data 

procedure, the use of the SPSS program was used for the results between the variables, which is 

according to the chromback alpha 0,966 and 0,977 and an effect on its correlation coefficient .524 

and sig. bilateral of <001. In conclusion, this study developed the 4ps have a positive strategic 

relationship with the second variable in the current market. 

 

Keywords: Marketing Mix; Customer Satisfaction; Performance; Quality. 

 

RESUMEN 

 

El actual estudio de dicha pesquisa sostuvo como objetivo de exponer una adecuada la respuesta a la 

interrogante en influencia de la mercadotecnia mix y la compensación en público en un negocio del 

sector industrial del Cercado de Lima. Propiamente se investigó diferentes artículos y revistas para 

poder identificar puntos de vistas de autores. Se empleo un enfoque numérico, correlacional con un 

boceto no empírico. Asimismo, se reunieron los datos con un sondeo a 80 compradores de una compañía 

del sector industrial para medir el impacto que influye considerablemente en la comercialización y la 

respuesta de los usuarios y así ello influye de los productos, precio, plaza, promoción en los clientes, 

teniendo en cuenta dos cuestionarios con escala de Likert con una población estimada de 200 clientes. 
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Para dicho procedimiento de datos se empleó el uso del programa SPSS para los resultados entre las 

variables que es según el alfa de Cronbach 0,966 y 0,977 y un efecto en su coeficiente de correlación 

0,524 y sig. bilateral de <001. En conclusión, este estudio desarrollado de las 4ps cuenta con una 

relación estratégica positiva con la segunda variable en el mercado actual. 

 

Palabras claves:  Marketing Mix; Satisfacción Del Cliente; Prestación; Calidad. 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 

Actualmente, organizaciones lucrativas deben desarrollar las herramientas y ventajas competitivas 

para atraer sus clientes y proveedores a futuro con la calidad esencial y garantizada. Asimismo, Según 

MarketingProfs (2020), un artículo enfocado a las 4ps del marketing escrito por Jeff Raymond menciona 

que debido al COVID-19 en la contemporánea los compradores tienen una manera distinta de comprar 

algún producto o servicio, la plaza o el lugar donde podrían comprar se ha visto afectada por el contexto 

que se atraviesa. Además, el precio juego un papel fundamental y debido a la perplejidad económica los 

consumidores son más cautelosos a la hora de comprar y las promociones deben estar orientadas al 

mensaje que desea transmitir de ahora en adelante debido a los cambios que ocasiona la pandemia. 

Dicho a ello, el marketing mix no fue enfocado a altercados pandémicos como el coronavirus y que ahora 

tienen la obligación de acomodación de las nuevas necesidades de los consumidores, con el fin de 

satisfacerlos.  

A nivel internacional Guatzozón et al. (2018), nos detallan que en México hay una gama de 

prestaciones en consumos personales y varios puntos de la capital como supermercados, tiendas, 

restaurantes etc. Además, hay una amplia de mypes que ayudan a subsistir de empleos a varias 

comunidades, y generando el PBI nacional del país, desarrollando los métodos esenciales para poder 

tener la relevancia en el mercadeo de la sostenibilidad monetaria y financiera del país mexicano.   

También, Fernández et al. (2022), precisa que existe una insuficiencia en atribuir el marketing en las 

organizaciones, que en este caso es de del rubro de turismo. Además, se evidencia una barrera de 

comercialización por falta de una adecuada gestión del marketing digital. 

En la actualidad a nivel regional Moreno (2019), nos informa el desarrollo de las industrias de servicios 

y comunicaciones en mayor velocidad de navegación. A su vez, también en dicho año hubo el avance a 

nivel mundial y nacional por la petición y equipar en telecomunicaciones y tecnología de investigación, 

dando resultados eficaces para un servicio en una entidad. Por lo tanto, se vio reflejada la carencia de 

la atención al cliente como ayuda ante cualquier problema técnico o servicio para los clientes afiliados. 

Además, Yépez et al. (2021), indaga que las Mypes en Ecuador carecen de escasez de localización en 

el mercado, debido a una falta de formación empresarial de la asiduidad del marketing mix en las 

organizaciones. 

De la misma forma, Izquierdo et al. (2019), informa que las organizaciones siempre están buscando 

la forma de darse a conocer a través de las distintas herramientas de Marketing. Sin embargo, en la 

actualidad hay una negligencia empresarial que es la inapropiada utilización de las de estrategias de 

marketing, repercutiendo en cubrir a penuria de los clientes y con ella su satisfacción.  

 En el contexto Nacional Romero (2021), señala al marketing mix en la asociación económica 

ahorrativa de crédito, ha sido muy relevante ante la presencia de empresas y de entidades inversionistas 

en bancos y cajas municipales ante las fluctuaciones en unos productos y servicios. Asimismo, ellas deben 

en desarrollar herramientas y estrategias coordinadas en la promoción y publicidad dentro de la empresa 

financiera.  

Espinola & Loyola (2020), nos indica que, en una entidad de la ciudadela de Trujillo, dentro del Mall 

Aventura de la poca convergencia de sus consumidores y el poco rendimiento laboral en su personal. Por 
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lo tanto, no llega alcanzar el posicionamiento del mercado actual y no ser reconocidas por sus clientes 

potenciales. Y por la falta de emplear adecua mente el marketing mix se da una clara visión de la poca 

frecuencia y llegada de sus trabajadores, desarrollo precario de la publicidad unos puntos que no llegan 

a los clientes que no saben o desconocen de la empresa de venta de pizzas. 

Tena et al. (2020), menciona en su inquisición que en el Perú las organizaciones no lucrativas como 

en este caso el lugar de la memoria, la tolerancia y la inclusión social no cuentan con estrategias claras 

a través de un plan de marketing y que en la actualidad tienen la obligación de emplear estos 

instrumentos, pero que  a su vez desconocen desde el enfoque organizacional la gestión del marketing 

mix debido a una ausencia de indagación, lo que ocasionó una disminución en la afluencia de visitas en 

su primer año, registrando una asistencia de 38,140 habitantes de la capital Peruana, la cual equivale al 

0,39 % de la ciudadanía Limeña en el año 2017 y comparándolo con otros museos Latinoamericanos está 

por debajo del promedio de afluencia.  

Objetivo: delimitar la influencia por entre marketing mix y satisfacción del cliente en una empresa 

del sector industrial, Cercado de Lima, 2022. 

 

MÉTODOS 

Dicho tratado posee un planteamiento cuantitativo de elevación correccional. Asimismo, un esbozo no 

empírico debido al conservar las variantes de etapa inicial sin realizar cambios ni interferir con las 

variables. Mientras, el esbozo indirecto es la categoría de invención a una búsqueda que comprueba y 

discurre informaciones rotativas recolectadas de lustro al momento de una prueba. Así mismo, la fase 

ordena al distribuir en reseñas producidas de manera inconstante y buscada en un sector de personas, 

condiciones, entornos, pueblos, etc (Hernández et al. 2014).  

Población y muestra: los ciudadanos que se tomaron son 200 clientes en total de la intervención al 

informe, el cual está ratificado por dicho prototipo no estocástico. La muestra que gestionará será en 

ochenta compradores de la empresa del sector industrial. Por lo tanto, Arias et al. (2016) conceptualizan 

la localidad a un grupo en acontecimientos explicados, establecidos ayudan en decidir la evidencia. 

Asimismo, Hernández et al. (2014) definen la muestra como sección de habitantes en beneficio para el 

recopilan números y debe mostrar y delinear con esmero con antelación y representativo de la ciudadanía. 

Instrumentos: el instrumento que se desarrollará consta de encuestas adaptadas a los clientes, el cual 

relaciona con un orden de 36 afirmaciones para evaluar con la escala de tipo Likert de escala de acuerdo. 

Moreno (2000) dispone que el cuestionario es un combinado de una sucesión de interrogantes acorde y 

estructurado que acepta alcanzar una averiguación sobre dictámenes de las personas interrogadas. 

Asimismo, dicho instrumento estará constituido por dos cuestionarios, del marketing mix que fue 

fomentado por Hernández y Tiglia (2020), y el segundo por Badajoz (2021) de satisfacción del cliente. 

 

Confiabilidad y validez del instrumento 

 

Tabla 1. Procedimiento los datos SPSS del Marketing Mix 

Procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 78 97,5 

Excluido 2 2,5 

Total 80 100,0 

Nota: Esta tabla se observa el procedimiento de datos en la primera parte de la encuesta. 

 

Para definir la fiabilidad de los datos, tomamos en consideración la estadística del Alfa de Cronbach 

y se analizará el intervalo de ítems 
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Tabla 2. Estadística en fiabilidad de Marketing Mix 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,967 24 

Nota: La tabla se visualiza el resultado del análisis de las 24 preguntas de la primera encuesta. 

 

Según nuestro caso obtenido un resultado de 0,966 en nuestra variable que es 4ps lo cual en la figura 

de Alfa de Cronbach 0,8 a 0,9 la escala de nivel de confiabilidad de nuestro instrumento es alta. 

 

Tabla 3. Procedimiento de datos SPSS de la satisfacción del cliente 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 79 98,8 

Excluido 1 1,3 

Total 80 100,0 

Nota: Dicha tabla se visualiza el procedimiento de la primera parte de la encuesta 

 

Tabla 4. Estadística de fiabilidad de la satisfacción del cliente 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,977 24 

Nota: La tabla muestra el resultado del análisis de las 24 preguntas de la segunda encuesta 

 

El segundo caso obtenido un resultado de 0,977 en nuestra segunda variable satisfacción del cliente, 

el cual la imagen de Alfa de Cronbach 0,8 a 0,9 la escala de nivel de confiabilidad de nuestro instrumento 

es alta.  

 

RESULTADOS 

Se contemplan los desenlaces del tablero en la variable 1 del cual hay una influencia alta del 80 % al 

marketing mix con las dimensiones de producto, precio, plaza y promoción para los clientes en una 

empresa del sector industrial. 

 

Tabla 5. Resultado de la tabla de la variable de las MX 

Marketing mix Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 3 3,8 

Moderado 13 16,3 

Alto 64 80,0 

Total 80 100,0 

Nota: Dicha tabla muestra el desenlace en porcentaje en la primera variable marketing mix dividirlo en bajo, 

medio y alto. 

 

Tabla 6. Resultado en tabla de la variable la satisfacción del cliente 

Satisfacción del cliente Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 2 2,5 

Moderado 12 15,0 

Alto 66 82,5 

Total 80 100,0 

Nota: Dicha tabla muestra el resultado en porcentaje en la segunda variable que es satisfacción del cliente y 

dividido  
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Figura 1. Resultado en grafico de la variable Marketing mix 

 

 

 
Figura 2. Resultado en grafico de la variable satisfacción del cliente 

 

Interpretación 

Se muestran resultados en tabla de la segunda variable y hay una influencia alta de 83 % en la 

satisfacción del cliente con las dimensiones de la garantía del cliente, aspectos tangibles, capacidad de 

respuesta y empatía. 

 

Tabla 7. Resultado de la tabla de la dimensión de producto 

Producto Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 2 2,5 

Moderado 13 16,3 

Alto 65 81,3 

Total 80 100,0 

Nota: Dicha tabla muestra resultado en porcentaje en la primera dimensión de producto que se divide en bajo, 

medio y alto. 

https://doi.org/10.56294/sctconf2023483


Salud, Ciencia y Tecnología – Serie de Conferencias. 2023; 2:483        6 

https://doi.org/10.56294/sctconf2023483  

 

 
Figura 3. Resultado de la dimensión Producto 

 

Interpretación: Contemplan los resultados del tablero de la dimensión n°1 en una frecuencia con un 

nivel de calificativo alto siendo de 81,3 % que significa que los productos están aptos al marketing mix, 

muestran calidad y marca claramente diferenciada. 

 

Tabla 8. Resultado de la tabla de dimensión precio 

Precio Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 3 3,8 

Moderado 13 16,3 

Alto 64 80,0 

Total 80 100,0 

Nota: Dicha tabla muestra el resultado en porcentaje de la segunda dimensión que es precio que se divide en bajo, 

medio y alto 

 

 
Figura 4. Resultado de la dimensión precio 

 

Interpretación: Se observan los resultados del tablero dimensión n°2 presenta un porcentaje con un 

nivel de calificación de 80 % lo que significa de los precios son óptimos dentro de las ventas de la empresa 

del sector industrial. 
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Tabla 9. Resultados de la tabla de la dimensión Plaza 

Plaza Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 4 5,0 

Moderado 10 12,5 

Alto 66 82,5 

Total 80 100,0 

Nota: La tabla muestra el resultado en porcentaje de la tercera dimensión plaza, se divide en bajo, medio y alto. 

 

 
Figura 5. Resultado de la dimensión Plaza 

 

Interpretación: los resultados de tabla de dimensión n°3 se da un porcentaje con un nivel de 

calificativo alto de 83 % que representaría que la plaza cuenta con buen uso de su punto de ventas y 

entregas y sus productos dentro de las redes digitales. 

 

Tabla 10. Resultado de la tabla de dimensión Promoción 

Promoción Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 6 7,5 

Moderado 11 13,8 

Alto 63 78,8 

Total 80 100,0 

Nota: Dicha tabla muestra el resultado en porcentaje en la cuarta dimensión de promoción, donde divide con bajo, 

medio y alto. 

 

Tabla 11. Resultado de la tabla de la dimensión de Garantía 

Garantía Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 3 3,8 

Moderado 8 10,0 

Alto 69 86,3 

Total 80 100,0 

Nota: Dicha tabla muestra el resultado en porcentaje de la primera dimensión de satisfacción del cliente. 
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Figura 6. Resultado de la dimensión Promoción 

 

Interpretación: Los resultados en la tabla la dimensión n°4 se da un porcentaje con un nivel 

calificativo alto de 79 %, lo que indica que la promoción que brinda los trabajadores a los clientes en 

ofertas y personas capacitadas para vender un o varios productos. 

 

 

 
Figura 7. Resultado de la dimensión Garantía 

 

Interpretación: se observa los resultados de la tabla primera dimensión de segunda variable hay una 

influencia alta de 86,3 % en la confianza que posee la empresa de los productos que ofrece al cliente. 

 

Tabla 12. Resultado de la tabla de la dimensión Aspectos tangibles 

Aspectos tangibles Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 3 3,8 

Moderado 12 15,0 

Alto 65 81,3 

Total 80 100,0 

Nota: Dicha tabla muestra el resultado en porcentaje en la 2 dimensión de la segunda variable, donde se divide en 

bajo, medio y alto. 
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Figura 8. Resultado de la dimensión aspectos tangibles 

 

Interpretación: Se muestran el desenlace del tablero en la dimensión n° 2 de la segunda variable de 

una influencia alta de 81,3 % con las adecuadas instalaciones del local y la comunicación interna que 

tiene con sus clientes. 

 

Tabla 13. Resultado de la tabla de la dimensión capacidad de respuesta 

Capacidad de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 2 2,5 

Moderado 10 12,5 

Alto 68 85,0 

Total 80 100,0 

Nota: El tablero demuestra los resultados en porcentaje de la 3 dimensión de la segunda variable, se divide bajo, 

medio y alto. 

 

 
Figura 9. Resultado de la dimensión capacidad de respuesta 

 

Interpretación: Muestran a los resultados del tablero en la dimensión n° 3 la segunda variable de una 

influencia alta de 85 % con una cortesía buena, las soluciones de problemas ante cualquier duda o 

pregunta y dar alternativas que desea el cliente. 
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Tabla 14. Resultado de la tabla de la dimensión Empatía 

Empatía Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 3 3,8 

Moderado 10 12,5 

Alto 67 83,8 

Total 80 100,0 

Nota: El tablero muestra el rendimiento de porcentajes en la 4 dimensión de la segunda variable, se divide en bajo, 

medio y alto. 

 

 
Figura 10. Resultado de la dimensión empatía 

 

Interpretación: Se observan los resultados de la tabla la 4 dimensión de la segunda variable de una 

influencia alta de 84 % con respecto a la amabilidad y el respeto que se le brinda al cliente, además con 

un lenguaje claro y capacidad de los trabajadores en la comercialización de sus productos en la empresa. 

 

 

Hipótesis General 

Correlaciones 

 

Tabla 15. Tabla de correlación de la Variable 1 y Variable 2 

Correlaciones Bara mkt Bara_satisfacion 

Bara mkt Coeficiente de Pearson 1 ,550** 

Sig. (bilateral)  <,001 

N 80 80 

Bara_satisfacion Coeficiente de Pearson ,550** 1 

Sig. (bilateral) <,001  

N 80 80 

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

 

Correlaciones no paramétricas Bara mkt Bara_satisfacion 

Rho de Spearman Bara mkt Coeficiente de correlación 1,000 ,524** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 80 80 

Bara_satisfacion Coeficiente de correlación ,524** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Ha= Existe una relación directamente proporcional del Marketing mix y la satisfacción del cliente 

en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022.  

Ho= No existe una relación directamente proporcional del Marketing mix y la satisfacción del cliente 

en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022. 

Interpretación:  

Si Existe una relación directamente proporcional del Marketing mix y la satisfacción del cliente en una 

empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022. 

Hipótesis Específicas 

 

Tabla 16. Tabla de correlación de la Variable 1 y Dimensión 1 

Correlaciones Bara mkt Bara_ds1 

Bara mkt Correlación de Pearson 1 ,563** 

Sig. (bilateral)  <,001 

N 80 80 

Bara_ds1 Correlación de Pearson ,563** 1 

Sig. (bilateral) <,001  

N 80 80 

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

 

Correlaciones no paramétricas Bara mkt Bara_ds1 

Rho de Spearman Bara mkt Coeficiente de correlación 1,000 ,462** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 80 80 

Bara_ds1 Coeficiente de correlación ,462** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 80 80 

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

 

H1= Si existe una relación directamente proporcional del marketing mix con la garantía del cliente en 

una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022. Se aprueba la hipótesis alterna. 

Ho= No existe una relación directamente proporcional del marketing mix con la garantía del cliente 

en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022.  

 

Tabla 17. Tabla de correlación de la Variable 1 y Dimensión 2 

Correlaciones Bara mkt Bara_ds2 

Bara mkt Correlación de Pearson 1 ,580** 

Sig. (bilateral)  <,001 

N 80 80 

Bara_ds2 Correlación de Pearson ,580** 1 

Sig. (bilateral) <,001  

N 80 80 

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

 

Correlaciones no paramétricas Bara mkt Bara_ds2 

Rho de Spearman Bara mkt Coeficiente de correlación 1,000 ,563** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 80 80 

Bara_ds2 Coeficiente de correlación ,563** 1,000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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H1= Si Existe una relación directamente proporcional del marketing mix con los aspectos tangibles del 

cliente en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022. Se aprueba la hipótesis alterna. 

Ho= No existe una relación directamente proporcional del marketing mix aspectos tangibles del cliente 

en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022.  

 

Tabla 18. Tabla de correlación de la Variable 1 y Dimensión 3 

Correlaciones BARA MKT BARA_DS3 

Bara mkt Correlación de Pearson 1 ,542** 

Sig. (bilateral)  <,001 

N 80 80 

Bara_ds3 Correlación de Pearson ,542** 1 

Sig. (bilateral) <,001  

N 80 80 

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

 

Correlaciones no paramétricas Bara mkt Bara_ds3 

Rho de Spearman Bara mkt Coeficiente de correlación 1,000 ,506** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 80 80 

Bara_ds3 Coeficiente de correlación ,506** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 80 80 

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

 

H1= Si Existe una relación directamente proporcional del marketing mix con la capacidad de respuesta 

de un cliente en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022. Se aprueba la hipótesis 

alterna. 

Ho= No existe una relación directamente proporcional del marketing mix con la capacidad de respuesta 

del cliente en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022.  

 

Tabla 19. Tabla de correlación de la Variable 1 y Dimensión 4 

Correlaciones Bara mkt Bara_ds4 

Bara mkt Correlación de Pearson 1 .469** 

Sig. (bilateral)  <.001 

N 80 80 

Bara_ds4 Correlación de Pearson .469** 1 

Sig. (bilateral) <.001  

N 80 80 

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

 

Correlaciones no paramétricas Bara mkt Bara_ds4 

Rho de Spearman Bara mkt Coeficiente de correlación 1,000 .466** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 80 80 

Bara_ds4 Coeficiente de correlación .466** 1,000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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H1= Si existe una relación directamente proporcional del marketing mix con la empatía del cliente en 

una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022. Se aprueba la hipótesis alterna 

Ho= No existe una relación directamente proporcional del marketing mix con la empatía del cliente 

en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022.  

 

DISCUSIÓN 

En nuestra inquisición, se propone el objetivo general de puntualizar la relación entre marketing mix 

y satisfacción del cliente en una empresa del sector industrial, Cercado de Lima, 2022. Por lo que, los 

resultados que se obtuvieron con relación a la variable Marketing mix, en lo que relaciona a su grado de 

confiabilidad fue de 0,966 y de la Satisfacción del Cliente de un 0,977. Se pueda apreciar el análisis en 

la tabla II y IV, el coeficiente de correlación Rho de Spearmean es 0. 524, siendo así de relación positiva 

moderada, de nivel de significancia 0,01, menor al 0,05 probando la hipótesis alterna planteada. 

Asimismo, el presente estudio se puede comparar con Carrillo y Ninantay. (2022), en la cual también 

determinan una aprobación de su hipótesis alterna, donde evidencian que el Marketing Mix repercute 

positivamente fuerte en el grado de satisfacción del usuario Donde su Rho de Spearman es de 0,799. 

Además, Santisteban y Escobar (2021), obtuvieron como resultados en su estudio un alfa de Cronbach de 

0,91, en la cual se analizan que las 4p’s del marketing mix genera un aumento en la satisfacción del 

cliente y que a su vez demuestra que la empresa si tiene una buena calidad de servicio. Es decir, ambos 

autores concluyen que, si los clientes tienen una alta percepción de sus variables y sus respectivas 

dimensiones, preside afirmativamente en el nivel satisfacción de cliente y es lo que se ha demostrado en 

esta investigación. Por otra parte, con Muhammad et al. (2019), en la cual también determinan una 

aprobación de su hipótesis alterna, donde evidencian que el Marketing Mix impacta positivamente fuerte 

en la satisfacción del comprador Donde su Rho de Spearman es de 0,814   

Por otro lado, con relación al primer objetivo, se corrobora que los productos que son de calidad y 

variedad tienen un mayor impacto positivo en el nivel de agrado del cliente. En cuanto a, lo que nos 

señala Gutiérrez et al. (2019) mencionan que, al tener más diversificación de los productos, genera una 

mayor demanda de estos. Además, Farías y Orihuela (2020). Concuerda que de esa manera aumenta el 

número de ventas y se generar una mejor captación de clientes, en consecuencia, un mayor éxito 

empresarial.  

Respecto a segundo objetivo, según, nuestros resultados los precios que mantiene la empresa son 

óptimos para sus clientes, la cual conlleva a que los usuarios vuelvan a comprar los productos de la 

organización. Para Morocho y Santos (2018), afirman que el producto si guarda concordancia con el precio, 

ya que para los clientes se percibe como un valor que se le da al producto por lo que está pagando, la 

cual conllevara a sea un cliente satisfecho. Por otro lado, Bardales (2021), En su investigación determinan 

que, si la empresa tiene precios accesibles y que esté de acorde con el producto adquirido, la empresa 

estará generando un servicio de calidad. 

Respecto al tercer objetivo se califica como un nivel alto en el presente estudio. Dado a que, la 

empresa se encuentra ubicada en un lugar estratégico y de empresas homogéneas a esta. Por otro lado, 

observamos en los antecedentes de Bardales (2021), menciona que efectivamente si existe relación 

positiva entre la plaza con la calidad de servicio debido a la óptima ubicación, cabe mencionar que la 

satisfacción de los clientes es consecuencia de una buena calidad de servicio. Además, Santisteban y 

Escobar (2021), Mencionan que la plaza es valorada por los clientes debido a su fácil acceso y ubicación 

de la empresa.  

De igual forma, con el cuarto objetivo las promociones son altamente perceptiva por parte de los 

clientes. Debido a, los incentivos, los descuentos, las promociones de venta y los medios de difusión de 

la oferta de los productos de la empresa. Así mismo, Figueroa et al. (2020), indican que, al tener varios 

canales de difusión, trae como consecuencia un mayor número de clientes y que estas puedan acceder a 

la adquisición desde su mismo hogar, mejorando así la experiencia de compra. De igual manera, 

https://doi.org/10.56294/sctconf2023483


Salud, Ciencia y Tecnología – Serie de Conferencias. 2023; 2:483        14 

https://doi.org/10.56294/sctconf2023483  

Santisteban y Escobar (2021), indica que los canales, los anuncios, las promociones e incluso los 

incentivos a clientes concurridos reflejan un impacto positivo en el nivel de satisfacción del comprador. 

 

CONCLUSIONES 

El impacto alcanzado de la correlación es de 0,524 lo cual logra un nivel alto de las dos variables, de 

modo que demuestra una significancia de p=<001 < 0,05 es decir que nos demuestra si hay existe una 

influencia alta, clara y representativa en dicha variable individual sobre la subordinada en las variables 

estudiadas. 

Considerando la hipótesis 1, nos proyecta un resultado de 0,462 como coeficiente de correlación, y 

demuestra así una correlación media baja, por lo tanto las variables no tienen tanta compatibilidad con 

los clientes en forma directa y el resultado bilateral <001, por ser bajo de 0,05 se aceptaría la hipótesis 

alterna h1 que afirma dicha variable 4ps si repercute considerablemente en la dimensión garantía. 

Respecto a la hipótesis 2, nos arroja un resultado de 0,563 demostrando una correlación alta, quiere 

decir son compatibles con los clientes de forma directa y su significancia es p=001 < 0,05 donde aceptaría 

que la variable 4ps si influye considerablemente con aspectos tangibles. 

Asimismo, la hipótesis 3, nos proyecta un resultado de 0,506 demuestra que existe una influencia 

media, quiere decir que las variables cuentan con una compatibilidad directa, con una bilateral 

significancia <001 que acepta a la h1, y nos afirma que la variable marketing mix que si influye 

considerablemente con el talento de contestación. 

Finalmente, la hipótesis 4, nos arroja el resultado de coeficiente de 0,466 entre las variables y nos 

indica un nivel medio baja de correlación que muestra las variables no presentan tanta compatibilidad 

directa. Además, proyecta un resultado bilateral de <001 al ser bajo de 0,05 se aceptaría la hipótesis 

alterna h1, y nos afirma que la variable 4ps si influye considerablemente con la empatía.      

 

RECOMENDACIONES 

Con respecto a la dimensión producto, al área de ventas y marketing se sugiere a la empresa investigar 

las nuevas tendencias en el mercado globalizado con e-commerce en el área de marketing y ajustar o 

mejorar el tamaño del logotipo de la empresa para que los clientes observen con más detalles cada uno 

de los productos presentados. 

De acuerdo con la dimensión precio, la zona de pedidos y mercadotecnia recomiendan que se realice 

días o fechas idóneas para ofrecer diversos descuentos por compras grandes de cada producto en su área 

de ventas a su vez, realizar en la parte exterior o interior de la empresa implementar una ruleta para 

participar por premios en efectivos que capten la atención y la compra del cliente. 

Con respecto a la dimensión plaza, en el dpto. de venta y administrativa debe mejorar o reiterar a los 

usuarios que la organización si dispone con casillero en consultas para ser orientados o enviarles 

información de uno o más productos para su compra. Además, es adecuado que la empresa tome una 

decisión a la hora de ofrecer sus productos en un lugar más cercano a sus competidores. 

 De acuerdo con la dimensión promoción, se recomienda en el dpto. de producción presentan los 

clientes una discrepancia en lo que es el producto adicional, por cual la empresa debe emplear estrategias 

y medios para que sea más propicio agregar un producto a la bolsa del cliente. Finalmente, las llamadas 

telefónicas con una sensación o simplificar las diversas opciones para el cliente en su compra de 

productos, y los cupones deberían de ser una prioridad de entrega en clientes que son recurrentes en la 

compra de los diferentes productos con un tiempo estimado de vencimiento y finalmente la visible 

identificación del mensaje o detalle ya que unos no llegan a ver con claridad lo que se ofrece en dichos 

días o mes en productos de la empresa. 
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