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Resumen

Los términos marketing mix es posible que lo haya visto con otros nombres, como mezcla de
mercadotecnia, pero como quiera que lo llame, es una herramienta de marketing béasica. Y en
esta investigacién que tiene por objetivo determinar, medir la relacion entre la variable
independiente que es marketing mix y la variable dependiente que es satisfaccion de los socios
de la Agencia. Corresponde a un tipo de investigacion basica, con un disefio no experimental,
transversal y descriptivo correlacional, en la agencia se ha encuestado un total de muestra de 32
socios. La encuesta fue la técnica de la recoleccion de datos y el cuestionario como instrumento
de la investigacion. Concluyendo que existe relacion significativa entre el marketing mix y
satisfaccion de los socios, es decir mediante el estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 943
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); concluimos que el
marketing mix influye en la satisfaccion de los socios.

Palabras clave: Marketing mix, satisfaccion, socio, agencia.



Abstract

The marketing mix is one of the great pillars of marketing. You may have seen it go by other
names, like marketing mix, but whatever you call it, it's a basic marketing tool. And in this
research that aims to determine the relationship between the independent variable that is
marketing mix and the dependent variable that is satisfaction of the members of the Adventist

Agency for Development and Assistance Resources, Jaén 2021. It corresponds to a type of basic
research, With a non-experimental, cross-sectional and descriptive correlational design, a total
sample of 32 members has been surveyed at the agency. The survey was the data collection
technique and the questionnaire as the research instrument. Concluding that there is a significant
relationship between the marketing mix and partner satisfaction, that is, by statistical analysis

of Spearman’s Rho it was 0.943 (very high positive correlation) and a p value equal to 0.000

(pvalue <0.01). ; We conclude that the marketing mix influences member satisfaction.

Keywords: Marketing mix, satisfaction, member, agency.



Introduccion

El marketing mix es la parte del nivel de marketing estratégico donde el plan se traduce en
un programa especifico para que la empresa pueda comercializar un producto y/ servicio que
satisfaga las necesidades o deseos y con precio justo. Y un sistema de distribucion que lleva el
producto al lugar correcto y al mercado correcto. Por lo tanto, es muy importante que los
especialistas en mercadotecnia comprendan la mezcla de marketing. La tarea del marketing es
posicionar efectivamente el producto en el mercado.

El mecanismo de marketing como red de personas, usuarios, proveedores y colectivos,
atributos, servicios, habilidades, bienes e ideas que satisfacen las necesidades del cliente a través
de la colaboracién (Choi y Joo, 2021; Kim y Kumar, 2018; Tsiakali, 2018).

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, las ocurrencias del
comportamiento de compra no se limitan a una buena calidad de disefio, sino que también se ven
afectadas por las de los clientes, es decir los clientes pueden sentirse satisfechos con las aplicaciones
y los sitios web de compras moviles gracias a las cualidades de marketing en las plataformas, es
decir que esten bien disefiadas (Agrebi y Jallais, 2015; Faqih y Jaradat, 2015; GroR, 2015).

Datos del reporte Stackla, revelan que los consumidores tienen una mayor demanda de
contenido auténtico de los clientes en los sitios de internet, y la mayoria (56%) de las personas dicen
que estan mas influenciados por las imagenes y los videos de las redes sociales cuando compran en
linea ahora que antes de la pandemia (Business Wire, 2021). En este caso (Alburqueque LApez,
2021). Esto denota que el paso del tiempo y aln mas la pandemia, han influenciado en el
comportamiento del consumidor, por lo que es necesario monitorear dichos cambios y adaptarse a
ellos. De ahi la importancia de analizar el impacto de las 4P’s en la satisfaccion de los socios como
un cliente, que es el tema que nos aborda. Por lo tanto, queremos dar respuesta a nuestro objetivo

planteado en la investigacion.



Desarrollo
Marketing Mix

El mercado se esta desarrollando rapidamente, no sélo por el protagonismo confiado al
cliente estos ultimos tiempos, sino porque los nuevos en el mundo econdmico tecnologico,
ademas de Internet, propone nuevos retos para alcanzar a nuestros clientes. Debemos estar
seguros de que nosotros nos enfrentamos a hechos con los que se puede comparar la historia
Revolucion industrial.

Para ello, el marketing debe entenderse como un concepto de negocio mas global, no
se puede olvidar que lograr la satisfaccion en el cliente resultado primordial dentro de la
empresa, Si queremos tener exito, pues tenemos que hacer feliz a nuestros clientes.

El objetivo de las 4P es atraer y retener clientes satisfaciendo sus necesidades

Las 4P’s fueron popularizadas por Neil Borden, en la década de 1950, como parte de la
mezcla global de marketing. Las 4P’s del marketing siguen siendo ampliamente utilizadas hoy
en dia por los vendedores y las empresas para anunciar sus bienes y servicios. Para ello la
American Marketing Association (2022a) las describe de la siguiente manera:

Producto. Es lo que vende su empresa, es decir lo ofrece al consumidor. Lo ideal es que
su producto o servicio satisfaga una demanda existente.

Precio. El precio justo es el que generara la mayor cantidad de ventas y ganancias para
su negocio. Esto también deberia aplicarse al valor real y percibido del producto.

Plaza. La tercera P del marketing es la ubicacion. Se trata de donde vendera su producto

y como llegara al mercado.



¢Cual es tu mercado? ;Ddnde estan tus clientes? Dependiendo de las inversiones que
hagas, se determinaran los lugares donde se ofrecera tu producto.
Promocién. La ultima P del marketing es la promocion. Las campafias incluyen toda la
publicidad y las relaciones publicas que componen su estrategia de promocion de productos. El
objetivo de promocionar un producto es mostrar a los consumidores por qué lo necesitan, qué
problema les resuelve. ;Cuél es la mejor manera de llegar a su mercado objetivo? (Asociacion
Americana de Marketing, 2022a).
Asimismo, la definicion de canales de venta y formatos de marketing puede afectar a su negocio.
El marketing mayorista, minorista o de ventas para organizaciones gubernamentales y publicas
no es lo mismo.
La importancia de la mezcla de mercadotecnia es que forma la base de la idea de marketing.
Define como se desarrolla y entrega a los clientes, el producto final o el servicio requerido,
definiendo claramente todos los elementos involucrados.

Satisfaccion del cliente
Mide la buena relacion que tiene un cliente con una marca, empresa o servicio. Mediante

el uso de encuestas de satisfaccion, las empresas pueden obtener un feedback cuantitativo y
representativo.

Es posible minimizar el impacto negativo de la actividad y mejorar la solucion de forma
eficaz, innovadora, creativa e individual.

Bien es cierto, que las 4P’s guian la estrategia de marketing de acuerdo con Kotler &
Amstrong (2013), sin embargo, en la era de la tecnologia, y porque la experiencia y la
satisfaccion del cliente es un factor importante que afecta su satisfaccion (Oh, Yoon, y Park,
2012; Wang, et al., 2013; Yen, 2014), el control percibido por el cliente y la dependencia los cuales

son atributos cruciales para la experiencia del cliente que ain no se han explorado por completo

5



(Chan, Barnes, y Fukukawa, 2016). Es por eso por lo que las empresas estan construyendo
plataformas para el uso de los clientes con el fin de crear una experiencia de servicio favorable
(Mahrous y Abdelmaaboud 2017; Ramaswamy, 2011).

La confirmacion de las expectativas se muestra cuando el cliente es satisfecho (Ashfaq et
al., 2020; Christ-Brendemihl y Schaarschmidt, 2020). Las expectativas del cliente, segin la
literatura, pueden estar fuertemente asociadas a las motivaciones de compra de los clientes (Ruan 'y
Mezei, 2022). Los clientes que estdn motivados por objetivos utilitarios/funcionales, esperan que se
cumplan sus objetivos funcionales, mientras que los clientes heddnicos o experienciales desean
obtener sensaciones favorables (por ejemplo, placer) de experiencia desean obtener sentimientos
favorables (por ejemplo, placer y emocion) o evitar sentimientos negativos de la experiencia de
compra o consumo (Arnold y Reynolds, 2012; Barbopoulos y Johansson, 2016).

Finalmente, cuando todo esté centrado en el cliente, es facil entender qué tipo de experiencia
esta brindando. Para que sea positivo y satisfactorio, la calidad debe ser una de las prioridades.
Como hemos visto, la satisfaccion y la calidad estan relacionados muy estrechamente, pero no se
trata solo de la calidad del producto, también depende del proceso, la atencion, el seguimiento y la
comunicacion. En este sentido, el control y la gestién que se da en la calidad se convierten en
elementos clave en la organizacion, ya que los sistemas y métodos utilizados estan siempre
orientados a la satisfaccion del cliente. Por eso es importante obtener retroalimentacion de sus
clientes para comprender lo que piensan y como perciben su empresa, marca o un producto o servicio
en particular.

Estudios de marketing mix y satisfaccion del cliente

Mintz, Gilbride, Lenk, y Currim (2021), se preguntaron si para un determinado entorno de

gestion, empresa e industria, ¢qué métricas individuales son eficaces para tomar decisiones de

mezcla de marketing que mejoren los resultados percibidos?, en el que expusieron las conclusiones



clave para los directivos basdndose en la comprobacion de un marco conductual de varias etapas
que vincula el contexto de la decision, la seleccién de métricas y los resultados de rendimiento.

Finalmente, Muhammad, Aditya, y Nurhilalia (2019), estudiaron el antiguo enfoque de la
mezcla de marketing para la satisfaccion desde la perspectiva de los clientes, para el caso de
teléfonos inteligentes de la marca Samsung a través de pruebas empiricas que involucran la calidad
del producto, el precio, las variables del canal de distribucion como variables antecedentes, y Huang
(2017), partiendo del paradigma bésico de expectativas-desconfirmacion, propuso un modelo
generalizado de evaluacion de la satisfaccion del cliente mediante la integracion de la equidad, el
arrepentimiento y la decepcion.

Modelos de satisfaccion del cliente

De confirmacién de expectativas: El cliente tiene una expectativa que vera cumplida o no.

Este es un modelo tradicional, aunque con limitaciones, ya que conceptualiza la satisfaccion
como un resultado que una persona compara con su realidad percibida. Los clientes tienen
expectativas, y si un producto o servicio cumple con esas expectativas, son clientes satisfechos.

De desconfirmacion de expectativas: El cliente evalla con sus expectativas y otros
estandares.

Un modelo que surge como reaccion a las limitaciones del modelo anterior. Asi, se construye
en él un elemento de asimilacion, por lo que en este concepto no basta con cumplir con las
expectativas, sino que el cliente evalta el producto o servicio adquirido de acuerdo a sus propios
parametros y criterios.

Modelo ECSI: Considera varios elementos como son la imagen, la calidad, el valor

percibido y la fidelizacion.



El modelo tiene en cuenta elementos de constante interaccion que conduciran a algun grado
de satisfaccion del cliente. En un escenario tradicional, considere los siguientes factores: Imagen,
expectativa, valor percibido, calidad del servicio y del producto, satisfaccién y fidelizacion.

Modelo KANO: Se enfoca en la calidad es decir si cumple con lo que espera el cliente, si
incita a la compra.

Matriz importancia-resultado: Establece los factores diferenciadores y atributos de
satisfaccion.

Afectivo-cognitivo: Considera la satisfaccion como una emocion que parte de un proceso
cognitivo.

Surge como resultado de procesos cognitivos cuando percibe la satisfaccion del cliente como
una emocién. Desde la década de 1990, se ha vuelto popular por su enfoque integral, ya que no
descarta ningln elemento y factor de otros modelos, sino que los agrega. A partir de diferentes
pensamientos y sentimientos, una persona desarrolla un sentimiento emocional o nivel de
satisfaccion, por lo que para este modelo, los sistemas cognitivo y emocional estan interconectados.

Personologico: Esta enfocado en las etapas de satisfaccion, desde conocer la oferta hasta la
recomendacion.

Este modelo describe las diferentes etapas por las que pasan los clientes antes de estar
satisfechos con una compra. Por ello, las marcas deben acompafiar a los clientes a centrarse en la
orientacion motivacional para generar percepciones positivas. Las etapas son las siguientes:
Conocimiento, expectativa, acompafiamiento, evaluacion y recomendacion.

Metodologia
El tipo de investigacion es basica, con un disefio no experimental, segin el autor Hernandez,
Sampieri (2014) mencionan que es no experimental porque no se manipularon las variables, y es

de corte transversal porque se analizo en su contexto natural en un solo, cuyo nivel es descriptivo,



porque se buscd la caracterizacion de un hecho, fenébmeno, individuo o grupo, con el fin de
establecer su estructura 0 comportamiento, y correlacional, que tienen como propo6sito medir el
grado de relacién que existe entre dos 0 mas conceptos o variables.

El tipo de muestreo fue el no Probabilistico por conveniencia, haciendo un total de 32 socios
encuestados para esta investigacion

Es importante sefialar que se realizo el andlisis de confiabilidad del instrumento a través del
coeficiente alfa de Cronbach como se presenta en la tabla 1.

Tabla 1. Analisis mediante Alfa de Cronbach de las variables

Dimensiones Alfa de

Variable | Cronbach ltems
Producto 0,928 3
Marketing mix con un Alfa de Precio 0,910 3
Cronbach de 0,968 (12 Items) Distribucion 0,753 3
Comunicacion 0912 3
Dimensiones Alfa de Yicins
Variable 2 Cronbach
Satisfaccion de los socios con Valor A N
x ot _— 0,944 5
un Alfa de Cronbach de 0,965 percibido
(10 items) Expectativas 0,935 5

De acuerdo a la primera tabla presentada, los resultados del coeficiente de Alfa de
Cronbach muestras que las variables como las dimensiones esta sobre 0,7 es decir la
interpretacion de este resultado es que la confiabilidad es buena y aceptable. Asimismo, con este
resultado hemos podido continuar con nuestra investigacion porque el instrumento es apto para
su aplicacion.

Resultados y discusion
A continuacion, presentamos cada uno de nuestros resultados que dan validez a esta

investigacion:



Tabla 2. Resultado de coeficiente Shapiro - Wilk

Shapiro-Wilk

Estadisti Si

co gl g.
Marketing Mix ,919 32 ,01
9
Producto ,942 32 ,08
5
Precio 910 32 ,01
1
Distribucién 926 32 ,03
0
Comunicacion ,925 32 ,02
9
Satisfaccion de los socios ,966 32 ,39
3
Valor percibido ,949 32 ,13
6
Expectativas ,952 32 ,16
8

En esta tabla presentamos los resultados del coeficiente de Shapiro — Wilk, se utilizé esta técnica

porque la muestra es menor que 50, y el resultado fue menor a 0.05, por lo tanto, la muestra en

estudio tiene una distribucién no normal, por lo que se procedio a utilizar el Rho de Spearman.

Tabla 3. Resultado descriptico de la variable independiente y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje

Marketing mix Bajo 9 28,1
Medio 17 53,1

Alto 6 18,8

Total 32 100,0

Producto Bajo 10 31,3
Medio 14 43,8

Alto 8 25,0

Total 32 100,0

Precio Bajo 13 40,6
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Medio 15

Alto 4
Total 32
Distribucion Bajo 11
Medio 17
Alto 4
Total 32
Comunicacion Bajo 15
Medio 11
Alto 6
Total 32

46,9
12,5
100,0

34,4
53,1

12,5
100,0

46,9
34,4

18,8
100,0

En la tabla 3 presentamos los niveles de la variable marketing mix, alto con 18,8%,

medio con 53,1% Yy bajo con 28,1% respectivamente, lo que significa que hay poca aplicacion

del marketing mix en la agencia, de igual modo para sus dimensiones, el resultado se encuentra

en un promedio de medio —bajo.

Tabla 4. Resultado descriptivo de la variable dependiente y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje

Satisfaccion de los socios Bajo 10 31,3
Medio 16 50,0

Alto 6 18,8

Total 32 100,0

Valor percibido Bajo 9 28,1
Medio 17 53,1

Alto 6 18,8

Total 32 100,0

Expectativas Bajo 9 28,1
Medio 15 46,9

Alto 8 25,0

Total 32 100,0
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En la presente tabla presentamos, los niveles de la variable dependiente que es

satisfaccion de cliente, y que tiene como resultado en un nivel alto un 18,8%, nivel medio con

50% y bajo con 31,3% respectivamente. Lo que significa que la satisfaccion del cliente se

encuentra en niveles de medio — bajo. Y en cuanto a sus dimensiones sigue la misma tenencia

de medio — bajo.

Tabla 5. Relacion entre el marketing mix y el valor percibido

Rho
de Spearman

Marketing mix

Valor percibido

MM
Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral)
N 32
Coeficiente de correlacion 961"
Sig. (bilateral) 000
N 32

VP
961"

,000
32

1,000

32

En la tabla 05 los resultados sefialan a Rho de Spearman con un valor = a 0. 961 (correlacion

positiva muy fuerte) y un p valor = a 0,000 (p-valor < 0.01). Por lo tanto, se acepta la hipotesis

alterna, es decir, existe relacion significativa entre el marketing mix y el valor percibido por los

socios de la Agencia Adventista de Desarrollo y Recursos Asistenciales, Jaén 2021.

Tabla 6. Relacion entre el marketing mix y las expectativas
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MM Ex

Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 ,875™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 32 32

Expectativas  Coeficiente de BT 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 32 32

Se contempla los resultados de Rho de Spearman = a 0.875 (correlacion positiva considerable)

y un p valor =a 0,000 (p-valor <0.01), por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe

relacion significativa entre el marketing mix y las expectativas de los socios de la Agencia

Adventista de Desarrollo y Recursos Asistenciales, Jaén, Peru, 2021.

Tabla 7. Relacion entre el marketing mix y la satisfaccion de los socios

MM SS
Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 943"
Spearman correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 32 32
Satisfaccion de Coeficiente de 943" 1,000
los socios correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 32 32

Se contempla mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzd un

coeficiente de 0.943 (correlacion positiva muy fuerte) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.01),

Por lo que, se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe relacion significativa entre el marketing

mix y la satisfaccion de los socios de la Agencia Adventista de Desarrollo y Recursos

Asistenciales, Jaén, Peru, 2021.

13



Figura 1: Grafico de dispersion entre el Marketing mix y la Satisfaccion de los socios.
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La figura 1, de dispersion, se puede observar que solo el 88.92 % del marketing mix
influye en la satisfaccion de los socios. En este sentido, los resultados del estudio de Chen
(2018), revalidaron la importancia de la perspectiva del estilo de vida perspectiva y del
marketing mix en el comportamiento del cliente, mientras que el estudio de Algumzi (2022)
reflejo que el marketing digital tiene un impacto mas positivo en los resultados estratégicos
(satisfaccion de los clientes y empleados) que en los resultados financieros (rentabilidad y
sostenibilidad) de las PYME saudies. Asi también, Elgarhy y Mohamed (2022) encontraron que
todas las dimensiones del marketing mix (7Ps) han afectado positivamente a la satisfaccion del
turista directamente, y a la lealtad del turista indirectamente.

Brkanli¢ et al. (2020), expuso que lo que hay que mejorar en la practica en las instituciones
educativas son especialmente la fidelidad de los estudiantes, las elecciones de los estudiantes, la

satisfaccién de los estudiantes con la calidad de los instrumentos de marketing mix de la facultad,
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para impactar en la satisfaccion de los estudiantes con las expectativas que tenian al matricularse y
la satisfaccion de los estudiantes con la imagen publica de la facultad, que es el principal objetivo
de estas instituciones. En esta linea, Huang (2017), sefial6 que mediante la integracion de la equidad,
el arrepentimiento y la decepcion como marco conceptual, la satisfaccion del cliente puede ser
evaluada de forma global, de modo que las diferentes mezclas y estrategias de marketing pueden
tomar para satisfacer las expectativas de los consumidores de forma efectiva.

Conclusiones

En este estudio concluimos que entre las dos variables si existe relacion
significativamente, cuyo resultado es igual a Rho de Spearman fue de 0, 943 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), por lo tanto, a mayor aplicacion
de estrategias de marketing mix, mayor satisfaccion habra en los socios.

En este sentido, las estrategias de marketing para la agencia sujeto de estudio deben
ajustarse a la era de la tecnologia, la experiencia del socio es un factor importante que afecta su
satisfaccion.

Por lo tanto, es importante que las agencias inviertan en estrategias de mezcla de
marketing para atraer clientes en este caso particular. Cumple con las expectativas de los socios
y logra sus resultados organizacionales.

Ademas, existe una correlacion significativa entre la mezcla de marketing y el valor
percibido de los socios de la Agencia Adventista de Desarrollo y Aid Resources en Jaena, Perd,
ya que el analisis estadistico Rho de Spearman fue de 0.961 (correlacion positiva muy alta) y el
valor p es lo mismo. a 0,000 (valor p < 0,01). Desde la perspectiva de Moreno y Jaramillo
(2012), estos resultados son importantes porque la propuesta de valor es dindmica y el

desempefio competitivo mejora continuamente, la satisfaccion debe ser un indicador continuo
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en todas las actividades empresariales, desde la calidad, entrega y precio hasta la estrategia
comercial, disefio, ingenieria, facturacion y mas.

Finalmente, se puede concluir que la mezcla de marketing tiene una relacién positiva tanto con
la satisfaccion, las expectativas y el valor percibido de los socios en la Agencia Adventista de

Recursos de Desarrollo y Ayuda.
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