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Resumen

El presente fasciculo tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing mix en
la calidad de servicio en la empresa Nupircacao E.I.R.L. Cuyo método de investigacion
fue descriptivo, de enfoque correlacional y de nivel no experimental. El instrumento de
recoleccion de datos fue el cuestionario y se aplicé a 54 clientes fijos de la empresa, que
son la muestra de la investigacion. Segun los resultados la influencia del marketing mix
en la calidad de servicio es de correlacion débil, asi mismo que existe una brecha en el
marketing mix en las dimensiones de producto debido a que el 40.74% de los clientes
considera que pocas veces el disefio de la marca es atractivo, concerniente a la promocion,
el 29.6% de los clientes nunca ha recibido promociones o0 cupos por parte de la empresa,
asi mismo el 57.4% pocas veces observa publicidad de la marca por redes sociales vy la
variable calidad de servicio en la dimension de tangibilidad el 46.3% de los clientes
considera que pocas veces la infraestructura (local) donde se ofertan los productos es
atractivo.

Palabras claves: Marketing mix, calidad de servicio, clientes.
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Abstract

The objective of this booklet was to determine the influence of the marketing mix on the
quality of service in the company Nupircacao E.I.R.L. Whose research method was
descriptive, correlational approach and non-experimental level. The data collection
instrument was the questionnaire and it was applied to 54 fixed clients of the company,
who are the research sample. According to the results, the influence of the marketing mix
on the quality of service is deficient, likewise there is a gap in the marketing mix in the
dimensions of the product because 40.74% of the clients consider that the design of the
brand is rarely attractive, concerning promotion, 29.6% of customers have never received
promotions or quotas from the company, likewise 57.4% seldom observe brand
advertising on social networks and the variable quality of service In the dimension of
tangibility, 46.3% of the clients consider that the (local) infrastructure where the products

are offered is rarely attractive.

Keywords: Marketing mix, quality of service, customers.
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INTRODUCCION

Las empresas y organizaciones de esta epoca se centran en la importancia que tiene
el cliente en la proyeccion de su negocio, basicamente en los atributos intangibles
de los productos que estos consumen (Pérez, 2006).

Asi mismo para mantener la competitividad en el mercado, las empresas buscan
satisfacer las expectativas de los usuarios que dia a dia son mas desafiantes, debido
a diversos factores desde la realizacion e implementacion de tecnologias para
generar informacion para transmitir a los usuarios en general, siendo que en este
contexto se incrementan las oportunidades para los consumidores de adquirir
productos referentes a sus necesidades, debido a la oferta generada por el mercado.
(Pérez, 2006).

Un estudio sobre la calidad de servicio revelo que la empresas estadounidenses
tienen un servicio al cliente insuficiente, ya que se pierde anualmente un monto de
$ 41 millones, en una encuesta realizada dio a conocer que el 44% de los usuarios
se estdn mudando a otras empresas, debido al servicio deficiente, asi mismo el 89%
se han mudado como minimo una o dos veces en el afio, ademés el 53% de los
usuarios se desaniman al llamar a la empresa por miedo a no comunicarse con una
persona real y por ende rapidamente cambia de proveedor sin que este resuelva su
problema. Los principales problemas y frustraciones que hacen que el 53% de los
usuarios cambien son por la falta de aprecio por parte de la empresa, el 42% de los
usuarios cambian de empresa por que el personal no les brinda la ayuda necesaria
y es grosero, el 32% debido a que se les ha hecho pasar por muchos agentes, el 29%
debido a que los agentes de consulta carecen de conocimientos sobre el servicio o
el producto que la empresa oferto y asi mismo el 25% de usuarios cambio de
empresa porque esta las mantuvo en espera, pero antes de retirase los usuarios
gastaron un promedio de $ 392. Ante una mala experiencia el 58% de los usuarios
por ningun motivo volveria con la empresa y asi mismo comunicaria a su entorno
sobre el negocio y su mala experiencia. Asi mismo como evidencia de los hechos
un 34% de los usuarios menciona que se vengaria a través de redes sociales, ya que
no puede mantener el silencio sobre el servicio que recibid. (Smart
Cuestormeservice, 2013)

El precio no es la razon principal de la perdida de los clientes, sino la mala calidad

de servicio que se le brinda al cliente, asi mismo los usuarios tienen 4 veces mas
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probabilidades de irse con un competidor si el problema esta relacionado con el
precio o el producto. Asi mismo el 96% de los clientes insatisfechos no brindan sus
reclamos y el 91% simplemente se van y jamas regresan; el 13% de los clientes
insatisfechos comentaran su mala experiencia entre 9 a 15 personas de su entorno,
mientras que el los clientes satisfechos comentaran sobre su problema resuelta entre
4 a 6 personas; el 55% de los clientes pagaria mas para garantizarse un mejor
servicio. (Marketing & experiencia, 2013)

Un estudio sobre el marketing directo e interactivo nos revela que el 86% de los
usuarios evaden con éxito los anuncios en television, en el afio 2016 los gastos en
medio publicitarios digitales supera a la publicidad en television, el 94% de los
gerentes de marketing en un promedio de 5 afios lanzar una app movil, asi mismo
por $1 invertido en canales de e-mail se retorna $ 38 dolares a la empresa, el 80%
de los correos enviados nunca llega por ser filtrado sino por los sistema antispam
(Datacentric, 2015). Y que las inversiones en marketing digital, ha experimentado
un crecimiento en los paises de Brasil, México y Argentina, si bien es cierto el
aumento de la inversion en marketing digital aumento en la region latinoamericana
con mayor velocidad que en cualquier otra region en el mundo, en el afio 2016 en
Latinoamerica se gastd $ 42 billones de dolares sobrepasando las barreras, esto se
debe a que Argentina, Brasil, México y Chile incremento su inversion en
marketing, en cuanto a la publicidad por television esta continuara recibiendo la
proporcion mas grande en inversion, teniendo en cuenta que los canales digitales
siguen creciendo a gran escala que se proyecta en algin momento llegara a
igualarlo. (Ilb, 2017)

Segun Kotler, y Armstrong (2013) en su libro fundamentos de marketing, nos
manifestd que los expertos en marketing de gran nivel comparten un fin, poner a
los consumidores en el corazén del marketing, donde este actualmente se orienta a
la creacion a la creacion de valor y la construccion de enlaces fuertes con el cliente
en un entorno global de alta tecnologia y en constante cambio. En lo que consta es
entender las necesidades y los anhelos de los consumidores, y asi mismo decir a
que mercado objetivo, se va atender y desarrollar una propuesta de valor, sostenible
en el tiempo, para poder mantener, atraer, y que los consumidores metas se
incrementen. Teniendo en cuenta que lo mencionado se logre, traerd muchos

beneficios para la organizacion. (pag 21.)
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Segln Marifio, Rubio y Rodriguez (2014), nos hace referencia que, aunque no
exista una definicion unica sobre la calidad del servicio, se ha llegado a consensuar
que es la comparacion entre lo que los clientes esperan y de como lo ven, a la hora
que se brinda el servicio. Asi mismo la excelencia del servicio ha ocasionado
controversia entre distintos escritores que lo han estudiado y que las matrices
estudiadas coinciden en resaltar la magnitud del comportamiento de los
colaboradores con la interrelacion del servicio.

El marketing mix y la calidad de servicio, son de vital importancia en una
organizacion y generan un gran impacto en la actualidad e incide la satisfaccion
del cliente, en la actualidad la calidad de servicio se ha vuelto un reto, ya que el
cliente es mas consciente de los productos que adquiere y vive actualizandose, para
adquirir un servicio excelente y favorable; la empresa NUPIRCACAO, no es ajena
a ello ya que lo que desean alcanzar es la satisfaccion de sus clientes a través de la
calidad de servicio teniendo en cuenta diversos aspectos como la infraestructura
donde se elabora los chocolates, la infraestructura comercial, los equipos y
maquinarias con las que cuenta, la atencion que el cliente recibe y otros aspectos
que suman para darle un valor agregado a sus productos, provocando una
experiencia satisfactoria al adquirir los productos bajo la marca PALERCCA. Asi
mismo considerando la realidad problematica descrita como pregunta ¢(Como
influye el marketing mix en la calidad de servicio en la empresa NUPIRCACAO
E.ILR.L. de la ciudad de Bagua Grande, Amazonas? El objetivo general fue
determinar la influencia del marketing mix en la calidad de servicio en la Empresa
NUPIRCACAO E.L.R.L. de la ciudad de Bagua Grande, Amazonas, los objetivos
especificos fueron identificar el marketing mix efectuadas por la empresa, describir
la calidad de servicio y establecer la influencia del marketing mix en la calidad de
servicio en la empresa NUPIRCACAO E.I.R.L. En la investigacion se considero la
hipdtesis nula no existe relacion entre el marketing mix y la calidad de servicio en
la Empresa NUPIRCACAO E.L.R.L. de la ciudad de Bagua Grande, Amazonas, y
la hipotesis alternativa si existe una relacion entre el marketing mix y la calidad
de servicio en la Empresa NUPIRCACAO E.I.R.L. de la ciudad de Bagua Grande,
Amazonas.

A nivel internacional, Madrigal y Rivera (2020), realizaron una investigacion sobre
el analisis del benchmarking para el desarrollo de destrezas de marketing mix. Se

realizd con el objetivo de analizar los procesos de marketing mix de la empresa
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Pacari a través del benchmarking para la internacionalizacion de productos
agricolas procesados; la investigacion se utilizd una metodologia cualitativa tipo
exploratoria descriptiva de campo; asi mismo  se utilizd la encuesta como
instrumento para el recojo de la informacion, siendo asi que se aplicé a una
poblacion muestral de 4 expertos en el area, llegando a la conclusion que el
benchmarking es un instrumento funcional que investiga y analiza las actividades
especificas de la entidad, para guiar asi a la marca y asi el desarrollo de estrategias
funcionales de marketing que contribuy6 al progreso en la comercializacion e
internacionalizacion de Pacari.

Para Chamarro (2015) en su investigacion realizada tuvo como objetivo general el
de determinar si los duefios y trabajadores de las empresas recibieron informacion
y preparacion en gestion de mercadeo; realizado con una metodologia descriptiva
de enfoque cuantitativo, asi mismo enmarcando a la encuesta como instrumento
para la recaudacion de informacién en 100 expendios de comida réapida.
Concluyendo que la publicidad méas adecuada y definitiva es la calidad del producto
para empresas de produccion y ventas de alimentos, manteniendo a los clientes
satisfechos llegando a obtener buenas experiencias a mayores usuarios, manejando
estandares de calidad, imagen, y buena relacién con los clientes lograndose con el
uso de estrategias de marketing mix.

En el &mbito nacional, Olaechea (2019) en su trabajo de investigacion sobre el
mercadeo y los indices de ventas en la empresa de elaboracion de productos
alimenticios, tuvo como objetivo determinar la correlacion entre el mercadeo y los
repertorios de ventas; us6 metodologia no experimental y disefio descriptivo,
recolectando informacion a través de la encuesta a 50 clientes entre varones y
mujeres. Concluyendo que, si existe relacion positiva baja, esto se debe a
deficientes tacticas empleadas de mercadeo, y no existe relacion estadistica entre
las variables al haber disminuido el nivel de calidad del producto.

Huasco (2019) concretizd su estudio sobre marketing mix y la calidad de servicio
en el recreo Chispita ubicado en San Jerénimo, Andahuaylas, teniendo como
objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing mix y calidad de
servicio en el Recreo Chispita, enmarcado en una metodologia con un enfoque
cuantitativo, de tipo basica de disefio no experimental, recolectando informacién a
través de la observacion, encuesta y la entrevista, teniendo como muestra a 72

clientes, llegando a concluir que la que si existe una relacion significativa entre el
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marketing mix y calidad de servicio. Conforme lo demuestra el valor obtenido de
Spearman (r=0,389**, p=,001<0.05).

Asi mismo, Chepén e Isla (2017) concretizo su investigacion sobre las destrezas de
marketing mix en la comercializacion de aguaymanto, teniendo como objetivo
determinar si las técnicas de marketing mix se emplearon en la comercializacion de
aguaymanto por las empresas pequefias en el mercado de mayoristas de frutas;
usando la metodologia aplicada, de alcance descriptivo y disefio no experimental;
recaudando como instrumento la entrevista con un tamafio de poblacién de 742
puestos una muestra de 7 puestos que comercializan aguaymanto. Llegando a la
conclusién que estas empresas pequefias no utilizaron de manera correcta, por el
deficiente manejo de la informacion, presentando la estrategia de producto al
publico y la clasificacion basada en la calidad al utilizar estrategias de precios segun
estaciones.

Echevarria (2016) materializ6 su estudio sobre el marketing mix y su influencia en
el desempefio de organizaciones exportadoras de palta, tuvo como objetivo
examinar en qué medida influyeron las estrategias de mercadeo en el
desenvolvimiento exportador de palta Hass; la investigacion fue del tipo no
experimental y disefio transaccional correlativo, utilizando la entrevista y la
encuesta como instrumento para la recaudaciéon de informacion a 63 empresas,
concluyendo que, el bien tiene una ventaja competitiva a raiz de la calidad
,adaptandose a mercados de manera eficaz, teniendo una relacién positiva con los
clientes, reflejado en las ventas; asi mismo al no generar promociones
internacionales, no les proporciona una desventaja, ya que su producto se basa en
la calidad.

Gaitan y Rios (2016) en su investigacion sobre estrategias de marketing mix y su
aporte a la calidad de servicio de la empresa Elite Security S.A.C.; tuvo como
objetivo establecer técnicas de marketing mix favorecera el progreso en la calidad
del servicio que se brinda en la empresa; utilizando un estudio cuasi experimental
de corte longitudinal, recolectando informacion a través de encuestas y entrevistas
a 11 empresas que son usuarios fijo, llegando a las conclusion que si existe una
relacion gradual entre las dos inconstantes y por ende se admite la hipotesis
estadistica, siendo asi que las estrategias de marketing mix si contribuye en la

calidad de servicio.
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En el &mbito regional Trauco y Grandez (2019), concretizd su investigacion sobre
una propuesta de un plan de marketing, para mejorar la comercializacion del cacao
criollo de la asociacion central de productores agropecuarios de Amazonas,
efectuando una perspectiva cuantitativa, de nivel descriptivo y segln la injerencia
de los tesistas, de tipo observacional., utilizando como instrumento el cuestionario
para recolectar informacion a 153 socios de la cooperativa; llegando a la conclusion
que la Cooperativa “CEPROAA”, con relacion a la propuesta del plan de marketing,
los autores nos mencionan que el respectivo plan se debe dar a conocer a todos los
trabajadores y asi mismo al consejo administrativo, mencionandole los beneficios
que tendria la implementacion de este y transmitiéndolo también a los socios a
través de talleres, ademas de ello la introduccion de un nuevo producto al mercado
NIPS de Cacao.
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MATERIAL Y METODOS

2.1.

2.2.

Tipo de investigacion

La presente investigacion se utilizé un método descriptivo, segin Tamayo y
Tamayo (2006), se refiere a la descripcion, registro, analisis e interpretacion
de un objeto de estudio, asi mismo se también se desarrolld6 de manera
independiente en la busqueda de la informacion de las variables de la
investigacion en la empresa NUPIRCACAO E.L.R.L.

La investigacion tuvo un enfoque correlativo, segin Tamayo y Tamayo
(2006) ya que se orientd a determinar el grado de relacion existente entre las
variables y se determina de manera estadistica por medio de coeficientes de
correlacion.

La investigacién tuvo un nivel no experimental, segun Tamayo y Tamayo
(2006), no se someten al control ni intervencion de la investigadora, asi
mismo no se manipula ninguna de la variable de la investigacion para obtener

un resultado.

OX

e
S

Leyenda

M: Muestra

r: Es el coeficiente de la correlacion Pearson
OX: Variable independiente ‘“Marketing mix”
OY: Variable dependiente “Calidad de servicio”

Poblacion y muestra

2.2.1. Poblacion
Segun Arias (2012) menciona gue es todo grupo finito o infinito de
elementos con ciertas similitudes.
La poblacion que se utilizo en esta investigacion fue de 200 clientes
fijos de la empresa NUPIRCACAO E.I.R.L. en un afo.
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2.2.2. Muestra
Seguln Arias (2012) es una parte del conjunto caracteristico y definido,
que se extirpa de la poblacion. Esta fue de 54 clientes y fue calculada
con la férmula siguiente:

N * Zf % D % q
n= d:mm_”_l_zaimpmq

Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: total de la muestra

Z: Nivel de confianza

p: Variabilidad positiva

g: Variabilidad negativa (1-p)
d: Grado de error

Solucion
200 x 1.962 x 0.05 x 0.095
™= 0.052 x (200 — 1) + 1.962 x 0.05 x 0.095
36.4952
"= 0.679976
n =254

2.2.3. Variables
a) Variable de estudio 1
- Marketing Mix
b) Variable de estudio 2

- Calidad de servicio
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLES CDOENFéI;::c;-ISL\IL DIMENSION INDICADORES ESCALA IN-IS-EEBII\/CII?NI?I'O INDICE
Marketing mix  Kaotler, y Armstrong (2013) en su  Producto Nivel de Escala de ENCUESTA Siempre (4),
libro fundamentos de marketing, aceptacion de los Likert casi siempre
nos manifiestan que los expertos productos (3), pocas
en marketing de gran nivel veces (2) o
comparten un fin, poner a los Precio Nivel de nunca (1)
consumidores en el corazon del aceptacion de
marketing, donde este precio
actualmente se orienta a la Plaza Nivel de
creacion a la creacion de valor y aceptacion de
la construccion de enlaces fuertes plaza
con el cliente en un entorno global
de alta tecnologia y en constante  Promocién Nivel de

cambio.

aceptacion de la

promocion
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

VARIABLES C%ENFCIEIEIIDC:‘I'IL(J)EL DIMENSION INDICADORES ESCALA IN;'?EBII\;:I?NI%I'O INDICE
Calidad de Parasurama, Zeithaml Tangibilidad Nivel de aceptacion de la Escala de ENCUESTA Siempre
servicio y Berry (1988) nos infraestructura, equipo y Likert (4), casi
define a la calidad de maquinaria de la empresa siempre
servicio cono la Fiabilidad Nivel de aceptacion de la (3), pocas
discrepancia entre el fiabilidad y aceptacion de veces (2) 0
anhelo de los cliente nunca (1)
consumidores  acerca Capacidad de Nivel de aceptacion de la
del servicio percibidoy respuesta comunicacion, rapidez 'y
la  captacion  del confianza que tienen los
servicio recibido trabajadores para atender a los
clientes
Seguridad Nivel de aceptacion de la
confianzay credibilidad de los
productos y servicios que se
ofrece
Empatia Nivel de aceptacién de la

atencion personalizada del
personal a los clientes
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2.3.

2.4.

Técnicas
Para la presente investigacion se utilizd el cuestionario, tomando en cuenta la
categoria encuesta que se realiza de forma escrita, que Se conoce como
cuestionario autoadministrado ya que debe ser llenado la persona que va ser
encuestada, sin intervencion de la persona que proporciona la encuesta.
(Arias, 2012).
La encuesta efectuada se utiliz6 como una técnica, para poder recaudar
informacién a través de preguntas realizadas que los clientes fijos de la
empresa NUPIRCCACAO E.LLR.L y asi mismo poder recolectar las
respuestas segun lo percibido y su experiencia como clientes.
2.3.1. Instrumento
Cuestionario, tipo escala de Likert
Los instrumentos aplicados en campo fueron dos, para la primera
variable “MARKETING MIX”, la cual contiene doce preguntas y el
segundo cuestionario que corresponde a la segunda variable
“CALIDAD DE SERVICIO” la cual contiene veinte y dos preguntas.

Andlisis de datos
Para el procesamiento de datos y obtencion de resultados se utilizé el
programa estadistico SPSS version 25, con la finalidad de enmarcar y analizar
los datos y asi mismo crear las tablas y graficos que se evidencia en los
resultados. ElI SPSS es un software estadistico conocido en la ciencias
administrativas y econdémicas, ya que tiene la capacidad de procesar una gran
cantidad de datos y a la vez analizarlos. Asi mismo se utiliz6 el programa
Excel para ordenar los resultados generados por el SPSS y posteriormente se
traslado al informe final de la investigacion realizada.
2.4.1. Coeficiente de correlacion de Pearson
Este coeficiente mide el grado de relacion entre dos variables 0 méas
de manera estadistica. Este se enmarca entre los valores de -1y +1.
Asi mismo si la relacion es menor a 0, significa que las variables se
relacionan inversamente, pero si es igual a 1 significa que las variables
se relacionan positivamente y si es igual a 0 significa que la relacién
es nula.

Rango de valores de r “xy” e interpretacion
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< 0.10 =correlacion nula
< 0.30 =correlacion débil
< 0.50 = correlacion moderada

< 1.00 = correlacion fuerte
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RESULTADOS

Con la finalidad de cumplir con los objetivos de la investigacion, se aplicaron
instrumentos para cada variable, en la cual los objetivos fueron didacticas y

precisas.

a. Descripcion de las estrategias de marketing mix de la empresa Nupircacao
E.LR.L
A raiz de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Nupircacao E.l.R.L.

podemos describir las estrategias de producto, precio, plaza 'y promocion.

Tabla 2
Satisfaccion al consumir chocolates PALERCCA

) i Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Casi
_ 17 31,5 315 31,5
siempre
Siempre 37 68,5 68,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figural

Satisfaccion al consumir chocolates PALERCCA

B Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M Siempre
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En relacién con la influencia de marketing mix en la calidad de servicio, que el
coeficiente r de correlacion de Pearson es de 0.182 o 18%, evidenciandose en
la tabla 2

Tabla 3
Considera que la presentacion es adecuada y llamativa

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 2 3,7 3,7 3,7
Casi siempre 8 14,8 14,8 18,5
Siempre 44 81,5 81,5 100,0
Total 54 100,0 100,0

Figura 2
Considera que la presentacion es adecuada y llamativa

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M sSiempre

Asimismo , de desde el punto de vista del producto, el 81,5 % de los clientes
consideran que la presentacion es adecuada, llamativa, pudiendo evidenciarse
en la tabla 3 y figura 2.
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Tabla 4
La calidad de los productos cumple con las expectativas

: . Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 1 1.9 1.9 1.9
Casi siempre 12 22.2 22.2 24.1
Siempre 41 75.9 75.9 100.0
Total 54 100.0 100.0

Figura 3

La calidad de los productos cumple con las expectativas

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Desde el punto de vista del producto podemos evidenciar que el 75,5% de los
clientes consideran que la calidad de los productos cumple con sus

expectativas, pudiendo evidenciarse en la tabla 4 y figura 3.
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Tabla 5
Disefio de marca le parece atractivo

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
véalido acumulado
Pocas veces 22 40,7 40,7 40,7
Casi
) 20 37,0 37,0 77,8
siempre
Siempre 12 22,2 22,2 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 4

Disefio de marca le parece atractivo

M Nunca

B Pocas veces
M Casi siempre
M sSiempre

Desde el punto de vista del producto que el 40,7 % de los clientes consideran
que el disefio de la marca es poco atractivo, pudiendo evidenciarse en la tabla
5y figura 4.

32



Tabla 6
Empaque del producto es atractivo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Pocas veces 19 35,2 35,2 35,2
Casi 21 38,9 38,9 74,1
siempre
Siempre 14 25,9 25,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 5

Empaque del producto es atractivo

M Nunca

M Pocas veces
M casi siempre
M siempre

Finalmente, en relacion al producto, el 38,9 % de los clientes, consideran que
el empaque es casi siempre atractivo, es decir que le falta trabajar en ello,

pudiendo evidenciarse en la tabla 6 y figura 5.
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Tabla 7
El precio de venta, esta acorde a la calidad de producto

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 1 1,9 1,9 1,9
Casi
) 12 22,2 22,2 24,1
siempre
Siempre 41 75,9 75,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 6

El precio de venta, estd acorde a la calidad de producto

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempr
M Siempre

En relacion con el precio el 75,9 % de los clientes, consideran que el precio
empleado por la empresa, esta acorde con la calidad de producto, pudiendo
evidenciarse en la tabla 7 y figura 6.
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Tabla 8
Precios accesibles de Chocolates PALERCCA

i . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Pocas veces 2 3,7 3,7 3,7
Casi
) 7 13,0 13,0 16,7
siempre
Siempre 45 83,3 83,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 7

Precios accesibles de Chocolates PALERCCA

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacion con el precio, que el 83,3 % de los clientes, estiman que los precios

son accesibles, pudiendo evidenciarse en la tabla 8 y figura 7.
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Tabla 9
Consideracion de precios al adquirir Chocolates PALERCCA

_ i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 5 9,3 9,3 9,3
Pocas
11 20,4 20,4 29,6
veces
Casi
. 8 14,8 14,8 44.4
siempre
Siempre 30 55,6 55,6 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 8

Consideracion de precios al adquirir Chocolates PALERCCA

M Nunca

B Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Finalmente, en relacion con el precio, que el 55,6 % de los clientes, tienen en
cuenta los precios a la hora de adquirir los productos, pudiendo evidenciarse
en latabla 9y figura 8.
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Tabla 10
Cree usted que la ubicacion es importante para atraer a clientes

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas
2 3,7 3,7 3,7
veces
Casi
) 7 13,0 13,0 16,7
siempre
Siempre 45 83,3 83,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 9

Cree usted que la ubicacion es importante para atraer a clientes

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Desde el punto de vista de la plaza, el 83,3 % de los clientes, considerar que la
ubicacion es importante para atraerlos, pudiendo evidenciarse en la tabla 10 y
figura 9.
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Tabla 11
Le gustaria encontrar los productos en su tienda favorita

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi
] 12 20,4 20,8 20,8
siempre
Siempre 42 77,8 79,2 100,0
Total 54 100 100,0
Figura 10

Le gustaria encontrar los productos en su tienda favorita

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Desde el punto de vista de la plaza, que el 79,2 % de los clientes, les gustaria
encontrar los productos que oferta la empresa en su tienda favorita, pudiendo

evidenciarse en la tabla 11 y figura 10.
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Tabla 12
Recibe informacion donde se distribuyen los productos de chocolates
PALERCCA

_ i Porcentaje =~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas
13 24,1 24,1 24,1
veces
Casi
_ 16 29,6 29.6 53,7
siempre
Siempre 25 46,3 46,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 11

Recibe informacion donde se distribuyen los productos de chocolates
PALERCCA

M Nunca

B Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Desde el punto de vista de la plaza, que el 46,3 % de los clientes, recibe
informacion del lugar donde se distribuyen los productos bajo la marca
PALERCCA, pudiendo evidenciarse en la tabla 12 y figura 11.
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Tabla 13
Le gustaria tener conocimiento del establecimiento donde se elaboran los
Chocolates PALERCCA.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 1,9 19 1,9
Pocas
3 5,6 5,6 7,4
veces
Casi
) 6 111 111 18,5
siempre
Siempre 44 81,5 81,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 12

Le gustaria tener conocimiento del establecimiento donde se elaboran los
Chocolates PALERCCA.

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacion de la plaza, que el 81,5 % de los clientes, les gustaria saber sobre
el lugar donde se elaboran los chocolates PALERCCA, pudiendo evidenciarse

en la tabla 13 y figura 12.
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Tabla 14
Disponibilidad de productos al momento que el cliente desee

i i Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 19 1,9 1,9
Casi
) 6 11,1 11,3 13,2
siempre
Siempre 46 85,2 86,8 100,0
Total 53 98,1 100,0
Sistema 1 1,9
Total 54 100,0
Figura 13

Disponibilidad de productos al momento que el cliente desee

M Nunca

M Pocas veces
M casi siempre
M siempre

En relacion de la plaza, el 86,8 % de los clientes, se evidencia que les gustaria
disponer en el momento que ellos deseen, pudiendo evidenciarse en la tabla 14

y figura 13.
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Tabla 15

Le gustaria ubicar con facilidad los productos que ofrece Chocolates

PALERCCA
) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
Pocas
1 1,9 19 19
veces
Casi
) 12 22,2 22,2 24,1
siempre
Siempre 41 75,9 75,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 14

Le gustaria ubicar con facilidad los productos que ofrece Chocolates

PALERCCA

M Nunca

B Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Finalmente, en relacion a la plaza, el 75,9 % de los clientes, se evidencia que

les gustaria ubicar con facilidad los productos que ofrece la empresa, pudiendo

evidenciarse en la tabla 15 y figura 14.
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Tabla 16

La publicidad en general influye en la compra

i . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas
4 7,4 7,4 7.4
veces
Casi
) 12 22,2 22,2 29,6
siempre
Siempre 38 70,4 70,4 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 15

La publicidad en general influye en la compra

M Nunca

M Pocas veces
M casi siempre
M siempre

En relacion a la promocion, el 70,4 % de los clientes, consideran que la
publicidad influye en las compras, pudiendo evidenciarse en la tabla 16 y figura
15.
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Tabla 17

Recibe, promociones, cupos a través de la publicidad por parte de la empresa

_ i Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 25 46,3 46,3 46,3
Pocas
22 40,7 40,7 87,0
veces
Casi
) 5 9,3 9,3 96,3
siempre
Siempre 2 3,7 3,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 16

Recibe, promociones, cupos a través de la publicidad por parte de la empresa

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M sSiempre

En relacion a la promocidn, el 46,3 % de los clientes, consideran que no reciben
promociones, cupos a través de la publicidad por parte de la empresa, pudiendo
evidenciarse en la tabla 17 y figura 16.
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Tabla 18
Observa publicidad en general de la empresa

) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 16 29,6 29,6 29,6
Pocas
28 51,9 51,9 81,5
veces
Casi
_ 7 13,0 13,0 94 4
siempre
Siempre 3 5,6 5,6 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 17

Observa publicidad de la empresa

M Nunca

B Pocas veces
M Casi siempre
[ siempre

En relacién a la promocién, e el 51,9 % de los clientes, pocas veces observa
publicidad que realiza la empresa, pudiendo evidenciarse en la tabla 18 y figura
17.
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Tabla 19
Presencia publicidad en redes sociales

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 16 29,6 29,6 29,6
Pocas
31 57,4 57,4 87,0
veces
Casi
_ 5 9,3 9,3 96,3
siempre
Siempre 2 3,7 3,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 18

Presencia publicidad en redes sociales

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Finalmente, en relacion a la promocion, que el 57,4 % de los clientes, pocas
veces presencia publicidad en las redes sociales que realiza la empresa,
pudiendo evidenciarse en la tabla 19 y figura 18.
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b. Descripcion de la calidad de servicio de la empresa Nupircacao E.I.R.L

Tabla 20
Tecnologia usada para la produccion de chocolate es adecuada para un

producto de calidad

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi
) 20 37,0 37,0 37,0
siempre
Siempre 34 63,0 63,0 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 19

Tecnologia usada para la produccion de chocolate es adecuada para un

producto de calidad

M Nunca

B Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En lo que respecta en la tangibilidad, que el 63 % de los clientes, tiene
conocimiento sobre la tecnologia usada para la produccion de chocolate es
adecuada, para obtener un producto de calidad, pudiendo evidenciarse en la

tabla 20 y figura 19.
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Tabla 21
La empresa cuenta con una infraestructura adecuada para la elaboracion de

sus productos

) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas
9 16,7 16,7 16,7
veces
Casi
_ 24 44 4 44 .4 61,1
siempre
Siempre 21 38,9 38,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 20

La empresa cuenta con una infraestructura adecuada para la elaboracion de

sus productos

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En lo que respecta en la tangibilidad, que el 44,4 % de los clientes, considera
que la infraestructura es casi adecuada para la produccion de los productos,

pudiendo evidenciarse en la tabla 21 y figura 20.
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Tabla 22

La empresa cuenta con una infraestructura adecuada para la comercializacion

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nunca 5 9,3 9,3 9,3
Pocas
25 46,3 46,3 55,6
veces
Casi
) 18 33,3 33,3 88,9
siempre
Siempre 6 11,1 11,1 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 21

La empresa cuenta con una infraestructura adecuada para la comercializacién

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M Siempre

En lo que respecta en la tangibilidad, que el 46,3 % de los clientes, considera
que la infraestructura comercial pocas veces adecuada para la venta de los

productos, pudiendo evidenciarse en la tabla y figura 21.
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Tabla 23

El personal cuenta con buena presencia a la hora de atender

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Pocas
1 1,9 1,9 1,9
veces
Casi
_ 16 29,6 29,6 315
siempre
Siempre 37 68,5 68,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 22

El personal cuenta con buena presencia a la hora de atender.

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Desde el punto de vista de la tangibilidad, que el 68,5 % de los clientes,
considera que el personal cuanta con buena presencia a la hora de atender,
pudiendo evidenciarse en la tabla 23 y figura 22.
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Tabla 24
Conocimiento de permisos y registros que cuenta la empresa

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi
] 8 14.8 14.8 14,8
siempre
Siempre 46 85,2 85,2 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 23

Conocimiento de permisos y registros que cuenta la empresa

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Finalmente, desde el punto de vista de la tangibilidad, que el 85,2 % de los
clientes, le gustaria tener conocimiento sobre los permisos y registros que
cuenta la empresa, pudiendo evidenciarse en la tabla 24 y figura 23.
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Tabla 25

La empresa cumple con la entrega de productos en el plazo establecido

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
vélido acumulado
Casi
. 14,8 14,8 14,8
siempre
Siempre 46 85,2 85,2 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 24

La empresa cumple con la entrega de productos en el plazo establecido

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M Siempre

En relacion a la fiabilidad, que el 85,2 % de los clientes, consideran que la
empresa cumple con la entrega de los productos en el plazo establecido,

pudiendo evidenciarse en la tabla 25 y figura 24.
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Tabla 26
Cuando el cliente tiene un reclamo acerca de los productos, la empresa lo

resuelve con interés

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi
_ 14 25,9 25,9 25,9
siempre
Siempre 40 74,1 74,1 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 25

Cuando el cliente tiene un reclamo acerca de los productos, la empresa lo

resuelve con interés

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacion a la fiabilidad, que el 74,1 % de los clientes, consideran que cuando
tienen un reclamo acerca de los productos la empresa lo resuelve con interés,

pudiendo evidenciarse en la tabla 26 y figura 25.
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Tabla 27
La atencidn recibida es adecuada, por parte del personal de ventas

) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi
. S 9,3 9,3 9,3
siempre
Siempre 49 90,7 90,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 26

La atencidn recibida es adecuada, por parte del personal de ventas

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacion a la fiabilidad, en la tabla 27 se puede constatar que el 90,7 % de
los clientes, consideran que la atencidn recibida es adecuada, por parte del

personal de ventas, pudiendo evidenciarse en la figura 26.
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Tabla 28
El tiempo en que es atendido es adecuado

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Casi
) 8 14,8 14,8 14,8
siempre
Siempre 46 85,2 85,2 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 27

El tiempo en gue es atendido es adecuado

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacion a la fiabilidad, que el 85,2 % de los clientes, consideran que el
tiempo en que es atendido es adecuado pudiendo evidenciarse en la tabla 28 y
figura 27.
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Tabla 29
Recibe informacién de la elaboracion de los chocolates a la hora de

adquirirlos

i i Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Pocas
1 1,9 19 1,9
veces
Casi
) 12 22,2 22,2 24,1
siempre
Siempre 41 75,9 75,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 28

Recibe informacién de la elaboracion de los chocolates a la hora de
adquirirlos

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M Siempre

Finalmente, desde el punto de vista de la fiabilidad, que el 75,9 % de los
clientes, consideran que reciben informacién sobre la elaboracion de

chocolates, pudiendo evidenciarse en la tabla 29 y figura 28.
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Tabla 30
La informacion que recibe del colaborador despejas sus dudas.

i i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi
] 17 315 315 315
siempre
Siempre 37 68,5 68,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 29

La informacion que recibe del colaborador despejas sus dudas.

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacion con la capacidad de respuesta, que el 68,5% de los clientes,
consideran que la informacién recibida por parte de la empresa si despeja sus
dudas, pudiendo evidenciarse en la tabla 30 y figura 29.

57



Tabla 31

Considera que el personal esta capacitado con respecto a los productos que

vende
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
Casi
. 10 18,5 18,5 18,5
siempre
Siempre 44 81,5 81,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 30

Considera que el personal estd capacitado con respecto a los productos que

vende

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacion con la capacidad de respuesta, que el 81,5% de los clientes,
consideran que el personal esta capacitado con respecto a los productos que
vende la empresa, pudiendo evidenciarse en la tabla 31 y figura 30.

58



Tabla 32
La informacidn que les brinda la empresa, es considerada veridica y coherente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Casi
. 7 13,0 13,0 13,0
siempre
Siempre 47 87,0 87,0 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 31

La informacidn que les brinda la empresa, es considerada veridica y coherente

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacién con la capacidad de respuesta, que el 87% de los clientes,
consideran que la informacién que les brinda la empresa es considerada
veridica y coherente, pudiendo evidenciarse en la tabla 32 y figura 31.
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Tabla 33
Los colaboradores le atendieron con amabilidad, respeto, y paciencia

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Casi
. 7 13,0 13,0 13,0
siempre
Siempre 47 87,0 87,0 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 32

Los colaboradores le atendieron con amabilidad, respeto, y paciencia

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacién con la capacidad de respuesta, que el 87% de los clientes,
consideran que los colaboradores le atendieron con amabilidad, respeto y
paciencia, pudiendo evidenciarse en la tabla 33 y figura 32.
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Tabla 34
La informacion que recibe acerca de la elaboracion y produccion del

chocolate, considera que es confiable

) i Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Casi
) 8 14,8 14,8 14,8
siempre
Siempre 46 85,2 85,2 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 33

La informacion que recibe acerca de la elaboracién y produccion del

chocolate, considera que es confiable

B Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M Siempre

En relacion con la capacidad de respuesta, que el 85,2% de los clientes,
consideran que la informacidn que recibe sobre la elaboracion y produccion de

chocolate es confiable, pudiendo evidenciarse en la tabla 34 y figura 33.
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Tabla 35
Los colaboradores que le atienden le inspiran confianza.

) i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Casi
: 8 14,8 14,8 14,8
siempre
Siempre 46 85,2 85,2 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 34

Los colaboradores que le atienden le inspiran confianza.

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacion con la seguridad, que el 85,2% de los clientes, constatan que los
colaboradores que los atienden inspiran confianza, pudiendo evidenciarse en la
tabla 35 y figura 34.
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Tabla 36
Tiene la confianza que los productos adquiridos son de calidad

i i Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi
. S 9,3 9,3 9,3
siempre
Siempre 49 90,7 90,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 35

Tiene la confianza que los productos adquiridos son de calidad

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

En relacién con la seguridad, que el 90,7 % de los clientes, tienen la confianza
que los productos adquiridos son de calidad, pudiendo evidenciarse en la tabla
36y figura 35.
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Tabla 37
Tiene la seguridad que el proceso de la elaboracion, tiene en cuenta todas las

medidas sanitarias.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi
_ 14 25,9 25,9 25,9
siempre
Siempre 40 74,1 74,1 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 36

Tiene la seguridad que el proceso de la elaboracion, tiene en cuenta todas las

medidas sanitarias.

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Finalmente, desde el punto de vistas de la seguridad, que el 74,1 % de los
clientes, tiene la seguridad que el proceso de la elaboracidn, tiene en cuenta

todas las medidas sanitarias, pudiendo evidenciarse en la tabla 37 y figura 36.
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Tabla 38

La atencion que recibio a la hora de comprar el producto es idonea y de su

agrado.
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Pocas
1 1,9 1,9 1,9
veces
Casi
] 8 14,8 14,8 16,7
siempre
Siempre 45 83,3 83,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 37

La atencion que recibi6 a la hora de comprar el producto es idénea y de su

agrado.

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M sSiempre

Desde el punto de vistas de la dimension de empatia, que el 83,3 % de los
clientes, que la atencion recibida a la hora de comprar el producto, es idonea y

de su agrado, pudiendo evidenciarse en la tabla 38 y figura 37.
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Tabla 39
El lugar donde compra los chocolates, es de su agrado y comodo.

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ]
valido acumulado
Nunca 2 3,7 3,7 3,7
Pocas
14 25,9 25,9 29,6
veces
Casi
_ 17 315 31,5 61,1
siempre
Siempre 21 38,9 38,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 38

El lugar donde compra los chocolates, es de su agrado y comodo

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Desde el punto de vistas de la dimension de empatia, que el 38,9 % de los
clientes, que el lugar donde compra los chocolates es de su agrado y cémodo,
pudiendo evidenciarse en la tabla 39 y figura 38.
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Tabla 40
Se siente comodo a la hora que los colaboradores ofrecieron los productos.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Casi 10 18,5 18,5 18,5
siempre
Siempre 44 81,5 81,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 39

Se siente comodo a la hora que los colaboradores ofrecieron los productos.

M Nunca

B Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Desde el punto de vistas de la dimension de empatia, en la tabla 40, se puede
constatar que el 81,5 % de los clientes, se sienten comodos a la hora que los

colaboradores ofrecen los productos, pudiendo evidenciarse en la figura 39.
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Tabla 41
Consideran que la atencion de los colaboradores le da la certeza de querer
adquirir el producto

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi 9 16,7 16,7 16,7
siempre
Siempre 45 83,3 83,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Figura 40

Consideran que la atencion de los colaboradores le da la certeza de querer

adquirir el producto

M Nunca

M Pocas veces
M Casi siempre
M siempre

Finalmente, en relacion con la empatia, que el 83,3 % de los clientes,
consideran que la atencién brindada por los colaboradores les da la certeza de

querer adquirir los productos pudiendo evidenciarse en la tabla 41 y figura 40.
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Influencia del marketing mix en la calidad de servicio de la empresa

Nupircacao E.l.LR.L

Tabla 42
Correlacién de Pearson

MARKETING CALIDAD DE

MIX SERVICIO
CORRELACION
1 182
DE PEARSON
MARKETING
SIG.
MIX 193
(BILATERAL)
N 54 54
CORRELACION
182 1
DE PEARSON
CALIDAD DE
SIG.
SERVICIO 193
(BILATERAL)
N 54 54
Figura 41
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En relacion con la influencia de marketing mix en la calidad de servicio, que el
coeficiente r de correlacion de Pearson es de 0.182 o 18%, evidenciandose en

la tabla 42 y la figura 41.
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DISCUSION

El marketing mix bajo la dimension de producto reflejado en la calidad, se evidencia
que los clientes se sienten satisfechos al consumir el bien, sin embargo, el disefio
de la marca, el empaque, y la presentacion genera un eslabdn significativo al
momento de la adquisicion del producto. La marca es fundamental para el
posicionamiento contribuyendo con la imagen de la empresa, dado a que suman
aspectos principales y estéticos, generando un precio accesible; valorado por quien
adquiera el bien. La empresa fija el precio basado en los costes de produccion y en
la competencia; asi mismo en la plaza se ve reflejado en el establecimiento
comercial donde se oferta los productos existe una brecha, calificandose como no
adecuado; asi mismo los canales indirectos no estan fortalecidos, ya que, no se
cuenta con aliados estratégicos a largo plazo generando una desventaja frente a la
competencia. En relacion con la dimension de publicidad las brechas son muy
significativas, ya que no efectla publicidad de manera continua, siendo esta escasa
y deficiente para posicionar la marca en la mente del consumidor.

En contraste de lo que dicen Madrigal y Rivera (2020), sobre el benchmarking y su
incidencia en el marketing mix, siendo este una herramienta que sirve para hacer
comparaciones y mejorar las estrategias del marketing, desde el producto, precio,
plazay promocion a través del benchmarking funcional, buscando estudiar acciones
especificas y funcionales para el progreso de la empresa en la internacionalizacion
y comercializacién de los productos, por lo contrario el estudio de la variables de la
empresa NUPIRCACAO E.LLR.L. busca la relacion entre ellas, y asi misma
describir el marketing mix y la calidad de servicio desde la percepcidon del cliente.
Chamarro (2015) , en su investigacion nos da a conocer que el marketing mix es
una parte fundamental para la empresa donde los trabajadores y duefios deben estar
capacitados para hacer una buena gestion de marketing, por lo tanto, no solo se trata
de la oferta y demanda, sino que los productos ofertados, deben estar basadas en
estandares de calidad para la satisfaccion de los clientes, no obstante los resultados
reflejados en la imagen institucional u organizacional, estan establecidos de manera
global: desde el nombre comercial, logotipo, eslogan. Asi mismo los precios se
relacionan con el valor del servicio brindado. Con respecto a la dimension de
promocion las técnicas aplicadas para dar a conocer su producto es principalmente

via internet, desde redes sociales que equivale a un 50%, boca a boca en 65%,

71



pagina web en un 10 % y otros medios de publicidad que se utilizan para darse a
conocer en el mercado; no obstante haciendo una comparacion con la empresa
NUPIRCACAO E.L.R.L, es notable el déficit en la aplicacion del marketing; ante
todo la dimension promocion; ya que en los resultados muestra que el 51.85% de
sus clientes no ve ningun tipo de publicidad (fisica) , el mientras que el 55.4%
pocas veces presencian publicidad en redes sociales y el 3,7% siempre observan
publicidad en redes sociales.

Asi mismo Echeverria (2016), en sus resultados referentes a marketing mix, en
especifico la dimensidn producto muestra que el disefio es altamente aceptado en el
mercado; asimismo menciona que la marca y el empaque tienen el mismo
comportamiento, esto es debido a empresas comercializadoras que se encargan de
desarrollar este eslabén ; en la dimension precio, esta fijado acorde al mercado
extranjero y a los precios que proponen sus competidores; ahora bien, respecto a la
dimension promocion, nos hace mencion que realizar publicidad por internet es
riesgoso ya que hay probabilidades de poder abastecer a todo el mercado y no poder
cumplir con sus contratos a clientes fidelizados, no obstante, puede ser muy
ventajoso porque existe la posibilidad de desarrollar un mercado electrénico y
cotizar mejores precios. Por otro lado, la empresa NUPIRCACAO E.L.R.L en
relacién a las dimensiones marketing mix, tiene una diferencia abismal, debido a
una carente implementacion y mejora de la imagen, que se origina en el disefio de
marca, empaque y presentacion.

Gaitan y Rios (2016), identifico la aplicacion del marketing mix, es empirica, y por
lo que en las dimensiones producto, el servicio brindando es similar a la
competencia y por ende no se diferencia de la competencia; en la dimension precio,
esta fijado basado en los competidores; es decir que sus precios son similares a sus
competidores; en la dimension de plaza, refleja un canal directo, es decir, el cliente
se acerque a preguntar por el servicio y la empresa brinde la informacién; en la
dimensidn de promocidn se llevé a cabo a través de la publicidad, como publicitar
en paginas amarillas y boca a boca. No obstante, a diferencia de NUPIRCACAO
E.LLR.L, la dimension producto, referente a la calidad, los clientes se sienten
satisfechos al consumirlo, sin embargo, el disefio de la marca, el empaque y la
presentacion refleja una brecha, que se debe mejorar. En relacion a la dimension
precio esta basada a sus competidores, como resultado es muy accesible para sus

clientes y a su vez consideran el precio antes de adquirirlo; en la dimension plaza
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los clientes consideran que no tienen conocimiento de otros canales de distribucion
donde se ofertan los productos; y en la dimensién promocion, los productos se dan
a conocer de manera virtual a traves de redes sociales.

En la calidad de servicio, en la empresa NUPIRCACAO E.L.R.L. los clientes se
sienten completamente satisfechos en la dimension tangibilidad en la tecnologia
usada para la elaboracion de los productos, infraestructura de la empresa para la
elaboracion de chocolate y para su comercializacion; registros sanitarios y permiso
para ofertar su producto en el mercado, sin embargo, la infraestructura comercial
genera una brecha para que los clientes obtengan un mejor servicio, en la dimension
fiabilidad est& basada en el tiempo de entrega de los productos, en la solucion de
problemas inmediatos, la trasmision de informacion referente a la elaboracion de
chocolate y asi mismo la calificacion de la atencion del personal de ventas, teniendo
como resultado que los clientes se sienten satisfechos en esta dimension; por otro
lado la dimension capacidad de respuesta se refleja a la informacion que reciben
los clientes despejan sus dudas, asi mismo si la informacion que reciben es
considerada verdadera, confiable y la atencion al pablico es considerada eficiente,
teniendo como resultado la satisfaccion de los clientes; asi mismo en la dimension
seguridad se refleja en como el personal atiende y genera confianza en los clientes
teniendo una respuesta positiva por parte de los clientes y finalmente la dimension
empatia, califica la atencion que recibe el cliente, el lugar donde es atendido.
Chamarro (2016) en la calidad de servicio estd basado en el modelo la ISO
9001:2008, teniendo como finalidad de brindar un mayor valor agregado a sus
productos y por ende a sus clientes, a través de diversas normas que se enlazan con
la implementacion de un sistema de calidad, incluyendo un manual de calidad,
gestionando una relacion con los clientes con politicas de calidad, obteniendo como
resultado el logro de los objetivos, la satisfaccion del cliente y la certificacion 1SO,
que como empresa te posiciona en el mercado. Por lo contrario, en la empresa
NUPIRCACAO E.I.LR.L., para medir la calidad de servicio basado en el modelo
SERVQUAL, a través de las dimensiones de tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia que engloba desde la tecnologia, maquinaria,
equipo, infraestructura, el producto, la informacion que los clientes reciben en
diversos aspectos, y la atencion al cliente.

Concerniente a la influencia de marketing mix en la calidad de servicio en la

investigacion realizada, responde a la hipdtesis alternativa es decir existe relacion

73



entre la variables marketing mix y la calidad de servicio, una correlacion débil,
obteniendo en los resultados un coeficiente de Pearson de 0.182, esta se puede dar
por varios motivo y una de ellas es que las estrategias de marketing mix aplicadas
en laempresa son deficientes, en lo que respectaa la dimension de producto, precio,
plaza y promocion.

No obstante, podemos observar que en el estudio aplicado de Gaitan y Rios (2019)
que la aplicacion correcta de las estrategias de marketing mix si contribuye a la
calidad de servicio mediante la prueba estadistica chi-cuadrado donde los resultados
fueron 4.33333 siendo menor a 7.815, entonces se aceptando la hipotesis estadistica
que afirma que la aplicacion de las estrategias de marketing mix contribuira
positivamente.

Asi mismo Huasco (2019) en su estudio concretizd que, si existe una relacion
significativa entre las variables, basados en los resultados estadisticos las cual el
coeficiente de Spearman es de 0,389 y una significancia 0,001 menor a 0.05, esto
afirma que las estrategias aplicadas por parte de la empresa que viene desde la

gerencia hasta el personal contribuyen a la calidad de servicio.
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V. CONCLUSIONES

Podemos concluir sobre el marketing mix

a)

b)

d)

Producto: es el bien que se oferta en el mercado y que lo que concierne a
la calidad del bien, el 69,52% de los clientes consideran que los productos
que brindan la empresa son de calidad, mientras que el 31,48% se
enmarcan que los productos casi siempre son de calidad, concerniente al
disefio de marca el 81,5% de los clientes consideran que la presentacion
de la marca siempre es atractiva, no obstante referente al disefio de marca
el 40,7% de los clientes considera que es poca atractiva, referente al
empaque que el 35.2% clientes consideran que pocas veces es atractiva y
el 38,9% de los clientes que el empaque casi siempre es atractivo y solo
el 25,9% considera que si es atractivo, siendo asi que existe una brecha
significativa, y por ende se debe mejorar.

Precio: es valor que se paga al obtener un bien, y que los precios de los
productos de Chocolates PALERCCA, es accesible segun el 83,3% de los
clientes y ademas el 75,9% considera que el precio estd acorde a la calidad.
Plaza: es el establecimiento o los canales donde se oferta los productos,
siendo asi que hay una brecha existente ya que el 79,2% de los clientes les
gustaria encontrar los productos bajo la marca Palercca en su tienda
favorita, asi mismo el 24,1% de los clientes pocas veces reciben
informacion de otros establecimientos donde se ofertan los chocolates
PALERCCA.

Promocion: se basa en las estrategias para dar a conocer los productos al
mercado, siendo asi que existe una disparidad significativa, ya que los el
46,3% clientes nunca reciben promociones, cupos a través de la
publicidad, asi mismo el 29,6% nunca observan publicidad en general y el
51,9% pocas veces observa publicidad en general y 57,41% pocas veces
publicidad en redes sociales, para poder posicionarse como marca en el

mercado.

Asi mismo la calidad de servicio que la empresa NUPIRCACAO E.LR.L,

fundamentada en las cinco dimensiones: Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia, podemos concluir que los clientes se sienten

realmente satisfechos al consumir chocolates PALERCCA, no obstante, hay una
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brecha concerniente al establecimiento comercial donde se oferta los productos,
donde el 46,3% de los clientes consideran que pocas veces el establecimiento
comercial es adecuado para ofertar el producto.

Asi mismo podemos decir que con un coeficiente de Pearson = 0.182 indicamos
que hay significancia estadistica débil; por lo tanto, decimos que existe relacion
entre las variables Marketing Mix y Calidad de servicio, respondiendo a la
hipdtesis alternativa, planteada en la investigacion; la correlacion debil se da
porque las estrategias de marketing son deficientes y les falta implementar

mejoras en el marketing mix.
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VI.

RECOMENDACIONES

Implementar la dimension de producto, en la parte del disefio de marca,
empaque y presentacion, para que los productos de la marca, sean mas
atractivos y estéticos a la vista del cliente, asi mismo la dimension de
promocion a través de estrategias de publicidad en redes sociales para dar a
conocer la marca al mercado y por ende posicionarse en la mente de los
consumidores.

Implementar y mejorar el establecimiento comercial de la empresa
NUPIRCACAO E.L.R.L, para mejorar la calidad de servicio en todos sus
aspectos.

A otros investigadores, trabajar con la variable 7 Ps del marketing mix para
obtener més detalles de esta variable y asi la empresa pueda mejorar
significativamente. Asi mismo también pueden trabajar con la variable
Branding que se encarga de construir una marca, mediante la administracién
estratégica, teniendo la finalidad de que la marca Chocolates PALERCCA,

amplié su mercado en diversas regiones y logré ser reconocida.
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ANEXOS

La siguiente encuesta se realiza con la finalidad de determinar la influencia del marketing
mix en la calidad de servicio de la empresa NUPIRCACAO E.I.R.L, bajo la Marca
PALERCCA, del estudio de investigacion Marketing mix y calidad de servicio en

Anexo 1
ENCUESTA

NUPIRCACAO E.I.R.L., Bagua Grande, Amazonas, 2021.

Le agradezco de antemano la informacion brindada y marque con una X donde crea

conveniente:

SIEMPRE | 4 CASI SIEMPRE | 3 POCAS VECES

NUNCA

PREGUNTAS

Siente satisfaccion cada vez que consume Chocolates
PALERCCA

Considera que la presentacion es adecuada y

llamativos

La calidad de los productos cumple con sus

expectativas

El disefio de la marca, le parece atractivo

El empaque del producto es atractivo.

El precio de venta, esta acorde con la calidad del

producto.

El precio de los productos Chocolates PALERCCA,

son accesibles para usted.

Se fija en el precio para poder adquirir los productos
de chocolate PALERCCA.

Cree usted que la ubicacién es importante para traer a

los clientes.

10.

Le gustaria encontrar los productos en su tienda

favorita.
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11.

Recibe informacion de donde distribuyen los
Chocolates PALERCCA

12.

Le gustaria tener conocimiento del establecimiento
donde se elaboran los Chocolates PALERCCA.

13.

Le gustaria que los chocolates PALERCCA, estén

disponible cuando usted desee.

14.

Le gustaria ubicar con facilidad los productos que
ofrece Chocolates PALERCCA

15.

La publicidad influye en la compra.

16.

A través de la publicidad recibe promociones, cupos

por parte de la empresa.

17.

Usted publicidad de la empresa

18.

Usted ve publicidad en las redes sociales de la marca
PALERCCA.

La siguiente encuesta se realiza con la finalidad de determinar la influencia del marketing
mix en la calidad de servicio de la empresa NUPIRCACAO E.l.R.L, bajo la Marca
PALERCCA, del estudio de investigacion Marketing mix y calidad de servicio en

ENCUESTA

NUPIRCACAO E.I.R.L., Bagua Grande, Amazonas, 2021.

Le agradezco de antemano la informacién brindada y marque con una X donde crea

conveniente:

SIEMPRE 4 CASI SIEMPRE 3 POCAS VECES NUNCA
PREGUNTAS 2 3
Tangibilidad
1. Crees que la tecnologia usada para la produccion del
chocolate PALERCCA es la adecuada para un
producto de calidad
2. Cree usted que la empresa NUPIRCACAO cuenta

con la infraestructura adecuada para la elaboracion

de sus productos
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Cree que la empresa NUPIRCACAO, cuenta con la
infraestructura adecuada para la comercializacion de

sus productos

El personal cuenta con buena presencia a la hora de
atender

Le gustaria saber sobre los registros y permisos que

cuenta la empresa para elaborar los chocolates

Fiabilidad

La empresa, cumple con la entrega de los productos

en el plazo establecido.

Cuando el cliente tiene un reclamo acerca de los

productos, la empresa lo resuelve con interés.

La atencion recibida es adecuada, por parte del

personal de ventas

El tiempo en que es atendido es adecuado.

10.

Recibe informacién de la elaboracién de los

chocolates a la hora de adquirirlos.

Capacidad de respuesta

11.

La informacion que recibe del colaborador despejas

sus dudas.

12.

Considera que el personal estd capacitado con
respecto a los productos que vende.

13.

La informacion que les brinda la empresa, es

considerada veridica y coherente.

14.

Los colaboradores le atendieron con amabilidad,

respeto, y paciencia.

15.

La informacion que recibe acerca de la elaboracion y

produccidn del chocolate, considera que es confiable

Seguridad

16.

Los colaboradores que le atienden le inspiran

confianza.

17.

Tiene la confianza que los productos adquiridos son
de calidad
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18. Tiene la seguridad que el proceso de la elaboracion,

tiene en cuenta todas las medidas sanitarias.

Empatia

19. La atencion que recibié a la hora de comprar el
producto es idonea y de su agrado.

20. El lugar donde compra los chocolates, es de su agrado

y comodo

21. Se siente comodo a la hora que los colaboradores

ofrecieron los productos.

22. Consideran que la atencion de los colaboradores le da

la certeza de querer adquirir el producto
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Anexo 2

VALIDACION DE INTRUMENTOS POR EL EXPERTO

NOMBRE DEL EXPERTO: JORGE BAUTISTA NUNEZ

PROFESION: ESTADISTICO

TITULO Y GRADO ACADEMICO
LIC. EN ESTADISTICA
GRADO DE MAESTRO

{

/(éa?'_ e //

e e g

LI.C‘IOTQ Bautista Nufiez
COESPE N° 393
COLEGI0 BE

LUGAR Y FECHA: 03/01/ 2020

FIRMA

NOMBRE DE LA TESISTA:

ERIKA PATRICIA AGUILAR GARCIA

INSTRUMENTOS EVALUADOS:

MARKETING MIX

CALIDAD DE SERVICIO

MARKETING MIX'Y LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA EMPRESA
NUPIRCACAO E.I.R.L BAGUA GRANDE, AMAZONAS

VARIABLE: MARKETIN MIX

ITEMS

Dejar

Modificar

Eliminar | Observaciones

1.  Siente satisfaccion cada vez que
consume Chocolates PALERCCA

2. Considera que la presentacion es
adecuada y Ilamativos

3. Lacalidad de los productos

cumple con sus expectativas

4.  Eldisefio de la marca, le parece

atractivo

5.  El empaque del producto es

atractivo.
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6. El precio de venta, esta acorde

con la calidad del producto.

7.  El precio de los productos
Chocolates PALERCCA, son

accesibles para usted.

8.  Sefijaen el precio para poder
adquirir los productos de chocolate
PALERCCA.

9.  Cree usted que la ubicacion es

importante para traer a los clientes.

10. Le gustaria encontrar los
productos en su tienda favorita.

11. Recibe informacion de donde
distribuyen los Chocolates
PALERCCA

12. Le gustaria tener conocimiento
del establecimiento donde se
elaboran los Chocolates
PALERCCA.

13. Le gustaria que los chocolates
PALERCCA, estén disponible
cuando usted desee.

14. Le gustaria ubicar con facilidad
los productos que ofrece Chocolates
PALERCCA

15. Lapublicidad en general

influye en la compra.

16. A través de la publicidad recibe
promociones, cupos por parte de la

empresa.
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17. Usted publicidad en general de

la empresa X
18. Usted ve publicidad en las redes
sociales de la marca PALERCCA. X

MARKETING MIX'Y LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA EMPRESA
NUPIRCACAO E.I.R.L BAGUA GRANDE, AMAZONAS

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

ITEMS

Dejar

Modificar

Eliminar

Observaciones

Tangibilidad

1. Crees que la tecnologia usada
para la produccion del chocolate
PALERCCA es la adecuada para un
producto de calidad

2. Cree usted que la empresa
NUPIRCACAO cuenta con la
infraestructura adecuada para la
elaboracion de sus productos

3. Cree que la empresa
NUPIRCACAO, cuenta

con la infraestructura adecuada para la
comercializacion de sus productos

4.  El personal cuenta con buena
presencia a la hora de atender

5. Le gustaria saber sobre los
registros y permisos que cuenta la
empresa para elaborar los chocolates

Fiabilidad

6. Laempresa, cumple con la
entrega de los productos en el plazo
establecido.

7. Cuando el cliente tiene un reclamo
acerca de los productos, la empresa lo
resuelve con interés.

8.  Laatencion recibida es
adecuada, por parte del personal de
ventas

9. Eltiempo en que es atendido es
adecuado.
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10. Recibe informacién de la
elaboracidn de los chocolates a la hora
de adquirirlos.

Capacidad de respuesta

11.  La informacion que recibe del
colaborador despejas sus dudas.

12. Considera que el personal esta
capacitado con respecto a los
productos que vende.

13. La informacion que les brinda la
empresa, es considerada veridica y
coherente.

14. Los colaboradores le atendieron
con amabilidad, respeto, y paciencia.

15. La informacién que recibe acerca
de la elaboracion y produccion del
chocolate, considera que es confiable

Seguridad

16. Los colaboradores que le atienden
le inspiran confianza.

17. Tiene la confianza que los
productos adquiridos son de calidad

18. Tiene la seguridad que el proceso
de la elaboracion, tiene en cuenta
todas las medidas sanitarias.

Empatia

19. La atencion que recibi6 a la horaj
de comprar el producto es idénea y de
su agrado.

20. El lugar donde compra los
chocolates, es de su agrado y comodo

21. Se siente comodo a la hora que los
colaboradores ofrecieron los
productos.

22. Consideran que la atencion de los
colaboradores le da la certeza de querer
adquirir el producto
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Anexo 3

Matriz de consistencia
DEFINICION . VARIABLES , ,
. FORMULACTON POBLACION TECNICASE
TITULO DEL OBJETIVOS Y METODOLOGIA
DE HIPOTESIS Y MUESTRA INSTRUMENTOS
PROBLEMA DIMENSIONES
Objetivo general HO0: No existe V1
_ Determinar la relacién entre el Marketing mix

Marketing ;Como influye ] _ _

influencia del marketing mix y la -Producto
mix y la el marketing _ . ) o . Poblacién

marketing mix en la calidad de servicio -Precio
calidad de mix en la ) o Esta

calidad de servicio en la Empresa -Plaza
servicio en calidad de Método conformado

en la Empresa NUPIRCACAO -Promocion
la empresa servicio en la descriptivo, de por 200

NUPIRCACAO EIRL. de Ia Técnica
NUPIRCA empresa _ enfoque clientes fijos de

EILRL. de Ila ciudad de Bagua V2 _ Encuesta
CAO NUPIRCACA _ correlacional y de la empresa

ciudad de Bagua Grande, Amazonas, Calidad de
E.LR.L de OEIRL.dela nivel no NUPIRCACA

Grande, Amazonas 2021 Servicio Instrumento
Ia ciudad ciudad de o L experimental OEIRL o

Objetivos H1: Si existe una -Tangibilidad Cuestionario
de Bagua Bagua Grande, ) o

especificos relacion entre el -Fiabilidad
Grande, Amazonas? ] ‘ _ _ Muestra

OE1: Identificar el marketing mix y la -Capacidad  de
Amazonas La muestra 54

marketing mix calidad de servicio respuesta _

. clientes
efectuadas por la en la Empresa -Seguridad

88



empresa
NUPIRCACAQO
EIRL.

OE2: Describir la
calidad de servicio
en la empresa
NUPIRCACAOQO
EILR.L. de Bagua
Grande, 2022
OFE3: Establecer la
influencia del
marketing mix en la
calidad de servicio
en la empresa
NUPIRCACAOQO
EIR.L.

NUPIRCACAO -Empatia
EIRL. de 1Ia

ciudad de Bagua

Grande, Amazonas,

2022.

89



Anexo 4
Panel fotogréfico

Maquina descascarilladora de la empresa NUPIRCACAO E.I.R.L
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tectrolux q

Aplicando las encuestas en el local comercial de la empresa NUPIRCACAO E.I.R.L
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ctrolux

?v’

Aplicando las encuestas en el local comercial de la empresa NUPIRCACAO E.I.R.L
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