UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“MARKETING DE SERVICIOS Y CALIDAD DE ATENCION EN LA EMPRESA
INVERSIONES MELLY S.A.C, VILLA EL SALVADOR, 2018”

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTORA:
ROBLES ALVINO, ARLETTE ALEJANDRINA

ASESOR
Dr. ARCE ALVAREZ, EDWIN

LINEA DE INVESTIGACION
MARKETING

LIMA-PERU
2018



Uucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

ACTA DE APROBACION DE LA TESIS

Cédigo :
Version
Fecha

Pagina

F06-PP-PR-02.02

Y508
: 23-03-2018
: l1del

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentada por don (fa) ARLETTE
ALEJANDRINA ROBLES ALVINO cuyo titulo es: “MARKETING DE SERVICIOS Y CALIDAD
DE ATENCION EN LA EMPRESA INVERSIONES MELLY S.A.C, VILLA EL SALVADOR, 2018"
Reunido en la fecha, escuché la sustentacién y la resolucién de preguntas por el
estudiante, otorgdndole el calificativo de: 17 (nimero) DIECISIETE (lefras).

LIMA, 06 de JULIO del 2018.

.....................................

CASTILLO
PRESIDENTE SECRETARIO
W,
Direccién de . Vicemrectorado de
Elaboré investigacion Revisd Responsable de SGC Aprobd Investigacién




DEDICATORIA

A mi encantadora familia porque me
concedieron la oportunidad en estudiar;

brinddndome soporte en todo momento.



AGRADECIMIENTO

A mi Padre Celestial porque me sostuvo
en cada etapa de mi existencia; me dio la
fuerza para vencer cada barrera en mi
camino, y por concederme terminar la
carrera profesional, para la Licenciatura

en Administracion.



DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD

Yo, Arlette Robles Alvino con DNI N° 71136518, a efecto de cumplir con las
disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Titulos de la
Universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de
Administracion, declaro bajo juramento que la tesis titulada “Marketing de Servicios y
Calidad de Atencion en la empresa Inversiones Melly SAC, Villa el Salvador, 2018, y
toda la documentacién que acompafio es veraz y auténtica.

Asi mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informacion que se

presenta en la presente tesis son auténticos y veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la Universidad César Vallejo.

Lima, 06 de julio del 2018

Arlette Alejandrina Robles Alvino

Vi



PRESENTACION

Sefiores miembros del jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo
presento ante ustedes la Tesis Titulada “Marketing de Servicios y Calidad de Atencion
en la empresa Inversiones Melly SAC, Villa el Salvador, 2018, la misma que someto a
su consideracion y espero que cumpla con los requisitos de aprobacion para obtener el

titulo profesional de Licenciada en Administracion.

Arlette Alejandrina Robles Alvino

Vii



INDICE

PAGINA DEL JURADO i

DEDICATORIA i
AGRADECIMIENTO iv
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD v
PRESENTACION Vi
INDICE vii
RESUMEN Xi
ABSTRAC Xi
l.- INTRODUCCION 12
1.1. Realidad Problematica 13
1.2. Trabajos previos 14
1.3. Teorias relacionadas al tema 20
1.4. Formulacion del problema 21
1.4.1. Problema General 22
1.4.2. Problemas Especificos 22

1.5. Justificacion del estudio 22
1.6. Hipotesis 23
1.6.1. Hipotesis General 23
1.6.2. Hipotesis Especificas 23
1.7. Objetivos 24
1.7.1. Objetivo General 24
1.7.2. Objetivos Especificos 24

I.- METODO 25

vii



2.1. Tipo, disefio y nivel de investigacion

2.2. Variables, operacionalizacion

2.3. Poblacién y muestra

2.4. Tecnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1. Técnica
2.4.2. Instrumento
2.4.3. Validez
2.4.4. Confiabilidad
2.5. Metodo de anélisis de datos
2.6. Aspectos éticos
I11.-RESULTADOS
3.1. Gréficas de frecuencia
3.2. Prueba de normalidad
3.3. Prueba de hipotesis
IV DISCUSION
V. CONCLUSIONES

VI. RECOMENDACIONES

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANEXOS

Cuestionario

Validacion de los Instrumentos

Matriz de Consistencia

Matriz de SPSS.24

25

26

37

38

38

38

38

39

40

41

42

42

48

48

53

57

58

59

64

64

66

72

73

viii



INDICE DE TABLAS

TABLA 1. Matriz de Operacionalizacién

TABLA 2. Tabla de Validacion

TABLA 3. Tabla Categorica del Coeficiente Alfa Cronbach

TABLA 4. Alfa de Cronbach (Analisis de Fiabilidad)

TABLA 5. Dimension Mezcla de Marketing

TABLA 6. Dimension Marketing Relacional

TABLA 7. Dimension Evidencias Fisicas

TABLA 8. Dimension Satisfaccion del Cliente

TABLA 9. Dimension Percepcion del Cliente

TABLA 10. Dimension Seguridad

TABLA 11. Prueba de Shapiro - Wilk para una muestra

TABLA 12. Niveles de correlacion dependiendo el coeficiente Rho.
TABLA 13. Correlacion de marketing de servicios y calidad de atencion
TABLA 14. Correlacion de mezcla de marketing y calidad de atencion
TABLA 15. Correlacion de marketing relacional y calidad de atencion
TABLA 16. Correlacion de evidencias fisicas y calidad de atencion

35
38
39
40
42
43
44
45
46
47
48
49
49
50
51
52



INDICE DE GRAFICAS

GRAFICO 1. Dimension Mezcla de Marketing
GRAFICO 2. Dimension Marketing Relacional
GRAFICO 3. Dimension Evidencias Fisicas
GRAFICO 4. Dimension Satisfaccion del Cliente
GRAFICO 5. Dimension Percepcion del Cliente
GRAFICO 6. Dimension Seguridad

42
43
44
45
46
47



RESUMEN
La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el Marketing de Servicios
y la Calidad de Atencion en la Empresa Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el
afio 2018. Tuvo como método hipotético - deductivo, de tipo aplicada, con nivel descriptiva-
correlacional, disefio no experimental -transversal, la poblacion fueron los clientes de la
Empresa Inversiones Melly S.A.C, teniendo 32 clientes, con un método censal. Se uso la
técnica que fue la encuesta, teniendo como instrumento un cuestionario compuesto por 22
preguntas de la variable marketing de servicios y 13 preguntas de la variable calidad de
atencion, la cual se usé la Escala de Likert para la medicion. En el proceso de indagacion se
manejé el estadistico SPSS 24 y se comprobd la confiabilidad del cuestionario a través de
la utilizacion del alfa de Cronbach, a la vez se uso6 el método de Spearman para la medicién
de la correlacién. Finalmente se determiné que el Marketing de Servicios se correlaciona
con la Calidad de Atencion en la Empresa Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para
el aflo 2018. Palabras clave: Marketing de Servicios, Calidad de Atencion, marketing

relacional, evidencias fisicas, percepcion del cliente.

ABSTRAC

The objective of the research was to determine the relationship between the Marketing of
Services and the Quality of Attention in the Company Inversiones Melly SAC, Villa el
Salvador for the year 2018. It had as a hypothetical-deductive method, of an applied type,
with a descriptive-correlational level, non-experimental design -transversal, the population
were the clients of Inversiones Melly SAC Company, having 32 clients, with a census
method. The technique that was the survey was used, having as a tool a questionnaire
composed of 22 questions of the variable marketing of services and 13 questions of the
quality of care variable, which was used the Likert Scale for the measurement. In the process
of investigation, the SPSS 24 statistic was managed and the reliability of the questionnaire
was checked through the use of Cronbach's alpha, while the Spearman method was used to
measure the correlation. Finally, it was determined that the Marketing of Services is
correlated with the Quality of Attention in the Inversiones Melly SAC Company, Villa el
Salvador for the year 2018. Keywords: Marketing of Services, Quality of Attention,
relational marketing, physical evidences, perception of the client .
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l.- INTRODUCCION

El trabajo fue titulado Marketing de Servicios y Calidad de Atencion en la empresa
Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador, 2018.

Esta investigacion tuvo por objetivo determinar la relacion entre el Marketing de Servicios
y la Calidad de Atencion en la Empresa Inversiones Melly S.A.C, Villa Salvador para el afio
2018; se plante6 como objetivos especificos determinar la relacion entre la Mezcla de
Marketing y la Calidad de Atencion en la Empresa Inversiones Melly S.A.C, Villa Salvador
para el afio 2018; determinar la relacion entre el Marketing Relacional y la Calidad de
Atencién en la Empresa Inversiones Melly S.A.C, Villa Salvador para el afio 2018;
determinar la relacién entre las Evidencias Fisicas y la Calidad de Atencion en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C, Villa Salvador para el afio 2018.

Para alcanzar los objetivos de la indagacién se estructuro en seis capitulos que se detalla a

continuacion:

En el primer capitulo, abordo la situacién del problema, trabajos previos, las teorias
vinculadas al tema, formulacion del problema, justificacion lo cual se observé la preparacion
del trabajo de investigacion, las hipotesis y objetivos, tanto como generales y especificos; en
el segundo capitulo, describid la metodologia de investigacién que se analiz6 en el proceso
del trabajo, el tipo de investigacion, el disefio de la indagacion, el nivel del trabajo de la
investigacion, el estudio de variables y la matriz operacional, se precisa la generalidad
poblacional, muestra, las técnicas e herramientas de recaudacion de informacion
confiabilidad, las metodologias de estudios de datos y el aspecto ético para la investigacion;
tercer capitulo, se mostr6 resultados del trabajo realizado; la prueba de normalidad, prueba
de hipétesis y las graficas de frecuencia; cuarto capitulo, se desarrolld la discusién de los
resultados; quinto capitulo se detallo las conclusiones; y sexto capitulo se puntualizé las
recomendaciones, y por ultimo las referencias bibliograficas, los anexos usados para la

indagacion.
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1.1 Realidad Problematica
Internacionalmente las empresas no logran permanecer, con tan solo ejecutar una labor
buena o elaborar un producto agradable para llegar al usuario final, por ello se requiere de

herramientas como el marketing de servicios buscando la calidad de atencién al comprador.

Las empresas indagan para mejorar la interrelacion con los clientes, buscando ser méas
competitivos en el mercado para obtener el éxito; por ello muchas organizaciones tienen
como finalidad satisfacer al cliente, aplicando las estrategias del marketing de servicios, ya

que les permite obtener resultados en la organizacion.

La investigacion aplicada a la Empresa Inversiones Melly SAC importadora y
comercializadora, de productos de China y Ecuador, desde su inicio el afio 2009; desarrollo
sus actividades con una firme conviccion de servicio al cliente que les permitié crecer y

ganar confianza en el mercado peruano; contando 4 trabajadores.

La empresa sufre una disminucion paulatina de competitividad y la perdida de la demanda
de los productos que ofrece al cliente final, teniendo como problema el uso de una
inadecuada mezcla de marketing e insuficiente marketing relacional para retener y fidelizar
a los clientes, cuyas causas principales reflejan una deficiente satisfaccion y defectuosa
percepcion de los clientes e ineficiente seguridad, por ende como resultado se obtuvo bajas

ventas, y reduccion de utilidades.

Por ello surgio la necesidad de examinar la situacion planteada e indagar la relacion entre
el Marketing de Servicios y Calidad de Atencién; en lo cual la tesis tuvo como propdsito
general establecer la relacion de ambas variables, debido que son piezas fundamentales en

toda compaiiia.
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1.2.  Trabajos previos

1.2.1. A Nivel Internacional:

Suarez (2015), en su tesis “Plan de Marketing de Servicios para la empresa de Taxis
Convencional Transalbarrada S.A, cantén la Libertad, provincia de Santa Elena, afio 2015
,( Tesis para obtener la Titulacion como Ingeniera en Marketing en la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena de Ecuador), la indagacion fue tipo aplicada con enfoque
cualitativo, descriptivo, método inductivo — analitico; los instrumentos fue la entrevista
personal y cuestionario, empleando la escala de tipo de Likert, su objetivo principal fue
realizar un Plan de Marketing de Servicio para la organizacién. Esta indagacion contribuyo
la mejora en los servicios a los usuarios a través de la medicion de las estrategias de
marketing y empleando eficiente seguimiento a los clientes, y asi ser mas asertivos en la
satisfaccion al cliente. Se concluy6 que, se debe aplicar capacitaciones a los trabajadores e
innovar en los servicios como en aplicativos mdviles para teléfonos Androide que deja la
posibilidad de solicitar los servicio en el lugar donde se encuentre el cliente; implementar el
servicio postventa para escuchar al cliente y tomar decisiones en accion, finalmente el
fortalecer el perfil de la organizacion mediante la relacion directa e interactiva entre socios

y usuarios para generar fuertes nexos de comunicacion.

Alvarez y MontGfar (2014), en su investigacion “Plan de Marketing de Servicios para los
Sistemas Médicos USFQ en Cumbaya”, (Tesis para obtener el Titulo de Licenciada en
Marketing en la Universidad San Francisco de Quito en Ecuador), la investigacion fue de
tipo aplicada, con un procedimiento cuantitativo y cualitativo, el disefio fue no experimental,
se uso para la recaudacion de informacién la encuesta, entrevista. La finalidad fue realizar
el analisis del marketing de servicios de los sistemas médicos, a la vez se trabajo las
propuestas de mejora que contribuyen en la satisfaccion del usuario y al desempefio de los
empleados. Concluyé de la siguiente manera, el marketing de servicios permite contribuir
en la prestacién de servicio como en la infraestructura, equipamiento, estadia, seguridad y
atencion al cliente; ademas de superar las expectativas del cliente, permite otorgar valor
agregado que nos direcciona hacia la calidad esperada, buenas practicas de fidelizacion al

cliente, trabajar un acercamiento con la marca para lograr la superacién financiera.
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Daza (2013), en su investigacion “Andlisis de la Medicion de Calidad en los Servicio
Hoteleros”, (Universidad Libre de Colombia), en su metodologia aplico el método
cualitativo, de tipo aplicada, el objetivo fue revisar los conceptos de calidad en el servicio
hotelero para ser aplicado en las empresas, detallando diferentes formas de medir las
percepciones del cliente que bien puede mostrar satisfaccion o insatisfaccion. Se concluyé
que las corporaciones hoteleras que puedan incorporar dentro de sus actividades la medicion
de la percepcion de los afiliados, de tal manera que dicho resultado pueda incidir en las
nuevas politicas de la empresa para propiciar el nexo entre empresa a cliente en el rubro
hotelero, asi la empresa tendré posibilidades de alcanzar mayores resultados en la calidad de
un servicio, que bien puede componer un doble resultado en las recomendaciones de cliente

a otro cliente.

Gonzélez y Brea (2006), en su estudio “influencia entre Calidad de Servicio y la
Satisfaccion del Consumidor en el Ambito del Turismo Termal”, (Investigaciones Europeas
de Direccion y Economia de la Empresa, Universidad de Vigo de Espafia), dentro de su
metodologia, utilizé el método cuantitativo, el instrumento fue el cuestionario, fue medido
por la escala de Likert; el propdsito fue estudiar la influencia de la calidad del servicio en el
nivel de satisfaccidn, se busc6 mejorar el servicio de establecimientos termales ademas de
la satisfaccion por los clientes. Se finalizé que la calidad de servicio tiene relacién con la
satisfaccion, ya que los usuarios indican que han recibido una buena atencion; la excelencia
del servicio es un indicador principal para satisfacer al usuario; ejercié una contribucion
significativa y clara de 0.740, lo cual se contrasta una hipétesis positiva; por ende, los
directivos de establecimientos termales se deben comprometer en brindar mayor valor a la

calidad percibida, para satisfacer al usuario.

1.2.2. A Nivel Nacional:

Soldrzano (2017), en su investigacion “Marketing de servicios y su relacion con la
Fidelizacion del cliente en tiendas Promart Homecenter, Huanuco -2017” (Tesis para
obtener el Titulo Profesional de Marketing y Negocios Internacionales en la Universidad de

Huanuco), utiliz6 el método cualitativo, descriptivo, correlacional, no experimental, la
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herramienta de recaudacion en informacion fue la encuesta, con tipo de escala Likert. El
objetivo fue comprobar la influencia del marketing de servicios en la fidelizacion del
usuario, se midié la satisfaccion de los consumidores en los servicios, por lo que se presentd
elevados niveles de agrado de los clientes, provocando el retorno de los mismos. Se concluyo
que el marketing de Servicios interviene en la fidelizacion del usuario, ya que trabajé la
direccion de marketing de servicios en base a funciones administrativas como analisis,
planeacion, ejecucion e inspeccion, ya que permitid la estructuracion y aplicacion del
marketing enfocando los esfuerzos dirigido a la fidelizacion de los consumidores y sus
metas. Se recomendé proseguir con la realizacion del marketing de servicios porque deben

permanecer dentro de los lineamientos de la innovacién de los servicios.

Hurtado (2013), en la tesis “E/ Marketing de Servicios y su incidencia en la Calidad de
Atencidn al cliente del Banco de Crédito BCP- oficina Huancavelica” ( Tesis para obtener
el Titulo Profesional de Licenciada en Administracion de la Universidad Nacional de
Huancavelica), el método de la investigacion fue descriptivo, tipo aplicada, correlacional,
no experimental, transeccional la técnica que se uso fue la encuesta con la escala de Likert,
cuyo fin fue comprobar en el marketing de servicios la relacién en la calidad de atencion al
usuario. Finalizo que hay una vinculacion positiva entre las variables porque el grado de
significancia Sig.= 104,6>9,49 , en la cual la calidad del servicio de los obreros aporta a los
parametros de decretacion para la mejora en el servicio en base a las deficiencias del cliente;
esta es una empresa creativa porque nuevos procesos estan focalizados en la satisfaccion
del cliente, ademas de la adestramiento hacia los trabajadores , el compromiso de los que
incentivaron la calidad como instrumento fundamental, para identificar las nuevos cambios

en los clientes , y aprender estrategias de marketing para una mejor llegada a los clientes.

Ortiz (2015), en su investigacion “Marketing Relacional y La Calidad del Servicio en las
Empresas de Transporte de Pasajeros con ruta de Andahuaylas Lima, Viceversa, 2014 ”,
(Tesis para obtener el Titulo de Licenciada en Administracion en la Universidad Nacional
José Maria Arguedas), la indagacion fue cuantitativo, con un método descriptivo y no
experimental; la técnica utilizada fue la encuesta, con la finalidad de establecer el marketing
relacional y el nivel de vinculacion de la calidad del servicio. Se concluyo que el marketing
relacional es una destreza que accede aumentar la calidad del servicio en base a la necesidad

y expectativa del usuario; la direccion de relacion con el cliente fue una de las partes mas
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dificultosas por los individuos que asocian en el proceso de la empresa, por lo que marketing
relacional accede a permanecer en distintos mercados, con una relacion de largo plazo con
los estratos de mercado, es imprecisable mantener una relacion buena con los pasajeros y al
personal capacitado e incentivado a ofrecer calidad en el servicio, que también puede trabajar
conjuntamente con otras empresas; por lo tanto se relaciona el marketing relacional con la
calidad del Servicio, porque presenta una correlacion de Pearson de 0.589, que simboliza

una correlacion positiva moderada.

Cifuentes (2016), en su indagacion “Marketing y la calidad de servicio educativa de la
universidad de Tarapacd, 2015, (Tesis para obtener el grado académico de Magister en
docencia universitaria en la Universidad César Vallejo), presento un tipo de indagacion
basico, con un método descriptivo correlacional, no experimental de corte transversal; la
herramienta utilizada fue la encuesta, con escala de Likert; tuvo como finalidad fijar el
marketing y la relacion en la calidad del servicio educativo. Se concluyé que hay una
vinculacién directa y relevante entre las variables, la cual presenta un indice de coeficiente
Spearman de 0,436 equivalente a una correlacién moderada, por lo cual las autoridades de
la universidad deben implementar e impulsar la gestion de marketing, porgue tiene una
estrecho vinculo con el cliente interno y externo satisfecho, asi se contribuye con el

desarrollo del servicio.

Ludefia (2017), en su tesis “Calidad de servicio y su relacion con la fidelizaciéon del
consumidor de Hipermercado Metro de la ciudad de Trujillo, afio 2017 ”, (Tesis para
obtener el grado de Licenciado en Administraciéon en la Universidad César Vallejo), se
utiliz6 el método descriptivo correlacional, no experimental, transversal, porque las variables
no se sometid ningdn tipo de manipulacion, la herramienta que se uso fue el cuestionario,
con escala de tipo Likert. Se tuvo como finalidad determinar la calidad de servicio y la
relacion que existe en la fidelizacion del consumidor .Finalizd que existe una vinculacion
directa positiva en las variables , de manera que brindo una adecuada calidad que bien puede
ser en el producto o el servicio, 0 ambos, va hacia la misma direccion con la fidelizacién
del consumidor , para lograr el retorno del usuario; refleja una correlacion de Spearman de
0,582, por lo tanto es una correlacion positiva moderada; se recomienda mejorar el servicio
principalmente para satisfacer al cliente , ya que esto hace que las ventas se incrementen

contribuye a la rentabilidad, competencia y lugar en el mercado.
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Ramos y Riveros (2017), en sutesis “La Investigacion de Mercados Sistemdatica y la Calidad
del Servicio en las Pequefias y Medianas Empresas de la ciudad de Huancavelica, afo
2014, (Tesis para obtener el Titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad
Nacional de Huancavelica), la indagacion fue aplicada, metodo descriptivo correlacional,
se uso el disefio no experimental transeccional, la herramienta que se utilizo fue la encuesta
con tipo de escala de Likert. El objetivo fue determinar la correlacion de la investigacion de
mercados Yy la calidad del servicio prestado por las pequefias y medianas organizaciones .Se
concluyd que los consumidores son aquellos que tienen la decision de pagar para la entrega
del producto o servicio que permita satisfacer sus deseos y sobrepasar las expectativas del
usuario; es importante trabajar con informacién real, exacta y adecuada para establecer
estrategias diferenciadoras hacia los clientes que se logra mediante la investigacion de
mercados, para que la empresa sea competitiva , 0 bien se formula estrategias mediante el
producto, precio, promocién, plaza, con el propdésito de realizar planes mercadolégicos; se
halla que existe relacion entre la variable ay b , por ello es importante examinar el servicio;
se observo que la dimensién marketing MIX 'y la calidad del servicio en la organizacion tiene

una correlacion de 88% que refleja una correlacion positiva fuerte.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010), en su tesis “Calidad de Servicio y Lealtad de Compra
del consumidor en Supermercados Limerios”, (Tesis para obtener el Grado de Magister en
Administracién Estratégica de Empresas en la Universidad Catélica del Peru), el método
fue aplicada y cuantitativo, no experimental, trasversal, descriptivo, correlacional, se
manejé la técnica que fue la encuesta. Tuvo como finalidad estimar la calidad del servicio
percibida y la relacién de la lealtad de la compra en consumidores. Concluy6 que el efecto
de la indagacion accedieron fijar que hay una relacion fuerte en las variables; los clientes
limefios mostraron su preferencia por el servicio al cliente, alto grado de lealtad , ya porque
las dimensiones de la variable x, como evidencias fisicas, politicas, interaccion personal y
fiabilidad estan relacionada a la lealtad, se refleja en la intencion de comportamiento por lo
que las estrategias deben estar enfocadas en la politica, evidencia fisica de la calidad del
servicio, para ser mas exactos en productos frescos, productos surtidos de marcas conocidas
y marcas propias de calidad; una eficiente distribucion y exposicion de los productos en sus
anaqueles, asi como ofrecer el servicio de traslado de la empresa; esto generaria mayores
indices de fidelizacion de los clientes actuales y potenciales, que pueda dar lugar al

incremento en participacion en el mercado.
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1.2.3. Libros

Tigani (2006), “Excelencia en Servicio”, (12 ed.), Argentina: Liderazgo21, concluyo en su
libro, que la Unica base de cualquier organizacion es el servicio; toda compafiia esta para
ofrecer algin especie de servicio, lo cual la excelencia es de mucha importancia en el
servicio, y se evidencia cuando las expectativas y la satisfaccion del usuario ha sido
superada; para originar al cliente un valor se debe desarrollar capacidad en todos los actos,
caracteristicas e informacion; por ello implica también depender de los sistemas y los
procesos, aplicando técnicas en la conducciéon de la informacion y en el buen uso de
herramientas para la ejecucion del proposito de la empresa; para conocer a fondo al cliente
una gran suficiencia de autocritica y receptividad es fundamental, apuntando las estrategias

de marketing para una satisfaccion total.

Sarmiento (2015), “Marketing de relaciones y relaciones virtuales”, Madrid: Editorial
Dykinson, menciond que el marketing se encarga que, los clientes reciban una satisfaccién
en sus necesidades; por ello se establecid el marketing de relaciones, el tipo de marketing
encaminado hacia relaciones perennes y solidas con los usuarios, tuvo como finalidad en
retener al usuario y desarrollar la duracion de dichas relaciones; lo cual busca originar un
vinculo de relacion dentro de la empresa, para asi crear valor a los clientes y principal grupo
de beneficio; incluye a vendedores, canales de distribucion, intermediarios, empleados y
proveedores; la relacion puede medirse mediante la confianza, el compromiso, la calidad del
servicio, la satisfaccion, la fidelidad; la cual son fundamentales para que el vinculo entre
ambas partes se conserve a lo largo del tiempo y para alcanzar la continuidad de compra,

recuperacion de clientes perdidos, adquisicion de clientes nuevos y un beneficio mutuo.

Martinez y Ruiz (2010), “La mercadotecnia en las empresas ”, México: Ediciones llcsa S.A,
resalto en su libro que la configuracién de un esquema que muestra el flujo de actividades
de manera ordenada, es un medio para inspeccionar los momentos en que los clientes estan
en contacto con las evidencias fisicas, donde se puede demostrar las posibles relaciones en
el servicio; de esta manera el trabajador sabe en todo momento en que parte del proceso se
encuentra y puede realizar un seguimiento con el fin de prestar un servicio lleno de

experiencias para satisfacer a los clientes.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Variable X: Marketing de Servicios

Kotler y Keller (2012), nos dijo “el marketing mediante el trueque, oferta, creacion de bienes
y servicios de cuantia con otros sujetos, se enfoca en describir las necesidades para una mejor

satisfaccion del cliente” (p. 5).

Ferrel y Hartline (2012), definio “el marketing, en una ocupacion empresarial y un cumulo
de métodos para implantar, informar y otorgar una valoracién a los usuarios y para

formalizar las vinculaciones con los usuarios de manera que contribuyan a la empresa” (p.8).

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011), refirieron, un servicio contienen una gestion, esmero o
desempefio que no se consigue fisicamente, lo cual es el efecto de emplear impulsos de
individuos y operario a sujetos u objetos, el desarrollo de marketing es igual al total de los

prototipos de los articulos, ya sea un servicio o un bien (p.389).

GOomez (2006), definio “el marketing tiene la especializacidn de que se dedica de los métodos
que inquieren satisfacer la necesidad de la clientela, sin que para ello sea primordial la

entrega de un bien hacia el cliente” (p.45).

Ferrel y Hartline (2012), mencionaron “que la tactica de marketing detalla el perfil en que
la organizacion quiere satisfacer los deseos y necesidad del usuario; también puede envolver
tareas afiliadas con conservar las vinculaciones con trabajadores o accionistas de la serie de

suministro” (p.19).

1.3.2. Variable Y: Calidad de Atencién

Kotler y Keller (2012), dijo “que es la generalidad de los atributos y caracteristicas del

servicio que intervienen en su contenido la satisfaccion de la necesidad del consumidor; el
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trabajador ha entregado calidad en el servicio cuando efectla o sobrepasa la expectativa del
usuario” (p.131).

Segun Publicaciones Vertice (2008), refirio “es el elevacion de excelencia que la
organizacion escoge para conseguir la satisfaccion del consumidor; significa, en ese espacio,

se adquiere la calidad” (p.1).

Lovelock y Wirtz (2009), indicaron que “se orienta en las utilidades establecidos para los
clientes [...], lo cual estableceran la calidad con una satisfaccion alta; conducente hacia la
los diferentes usuarios que adquieren deseos y obligaciones distintas” (p.418).

Estrada (2007) mencion0 que “es la efectividad competitiva de la empresa; el servicio de
calidad es el brillo de la responsabilidad de quienes forman una entidad encaminada al

usuario” (p. 9).

Tigani (2006), indico, es la medida en que un objeto o experiencia produce satisfaccion al
cliente de lo que necesita; en el servicio y en las distintas percepciones del cliente, la calidad

maxima no dard interés a un standard, sino a la ventaja de las expectativas del usuario (p.25).

TEORIA DE SISTEMAS LUDWIG

Teoria de los Sistemas Ludwig von Bertalanffy (1951), tiene panorama integradora,
determina la organizacion como un sistema, no limita a la division y coordinacion entre
departamentos, es un conjunto de elementos dindmicos que mantienen su integridad por
mutuas interacciones, operan de niveles distintos, la cual no consiste solo de sus partes sino

también la relacion que cada parte tiene con otra.

1.4 Formulacion del problema
El trabajo se realizd en el Distrito de Villa el Salvador en el afio 2018, y nos ayuda a
examinar el Marketing de Servicios y su relacion en la Calidad de Atencién en la

organizacion Inversiones Melly SAC, lo cual se planteé lo siguiente:
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1.4.1 Problema General

¢Como se relaciona el Marketing de Servicios y la Calidad de Atencion en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018?

1.4.2 Problemas Especificos

¢Como se relaciona la Mezcla de Marketing y la Calidad de Atencidn en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 20187

¢Cémo se relaciona el Marketing Relacional y la Calidad de Atencion en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.

¢Como se relaciona las Evidencias Fisicas y la Calidad de Atencién en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.

1.5. Justificacion del estudio

La indagacion tratdé de mejorar las herramientas de Marketing de Servicios en una empresa,
para brindar una mejor calidad en la Atencién, por ende también favoreci6 en la rentabilidad

de la empresa. En consecuencia, tuvo aspectos positivos en los resultados de la empresa.

La elaboracion del estudio es actual, por ello se justificd de dicha forma:

Teobrico:

La tesis puede ser de gran apoyo para indagaciones futuras, porque tuvo diferentes puntos
de vista de acuerdo al tema, ya que también es un medio informativo para las organizaciones,

vinculadas a las variables trazadas.
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Metodoldgico:

El tipo de estudio fue aplicado porgue se ejecutara la aprobacion de ambas variables, de nivel
descriptivo, ya que se va a mostrar una descripcion exacta y especifica sobre la informacion;
correlacional porque se busco establecer la relacién de ambas variables; y exhibe el disefio
no experimental y de temporalidad transversal.

Practico:

El trabajo de tesis ofrecié un apoyo informativo a la Empresa Inversiones Melly S.A.C.,

para una mejor gestioén en la organizacion.

Tuvo como propdsito solucionar la problemética, y a la vez buscar la relacion de las
variables, analizando las mejores estrategias para el uso del marketing de servicios, para asi
ofrecer una agradable calidad de atencion al usuario; lo cual permite una mejora en el

desarrollo de la organizacion.

1.6 Hipdtesis

1.6.1 Hipdtesis General

Existe relacion entre el Marketing de Servicios y la Calidad de Atencién en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.

1.6.2 Hipotesis Especificas

Existe relacion entre la Mezcla de Marketing y la Calidad de Atencion en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.

Existe relaciéon entre el Marketing Relacional y la Calidad de Atencion en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.
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Existe relacion entre las Evidencias Fisicas y la Calidad de Atencion en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Determinar la relaciéon entre el Marketing de Servicios y la Calidad de Atencién en la
Empresa Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.

1.7.2 Objetivos Especificos

Determinar la relacién entre la Mezcla de Marketing y la Calidad de Atencion en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.

Determinar la relacion entre el Marketing Relacional y la Calidad de Atencién en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.

Determinar la relacion entre las Evidencias Fisicas y la Calidad de Atencion en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C, Villa el Salvador para el afio 2018.

25



I1.- METODO

2.1.  Tipo, disefio y nivel de investigacion

El estudio tuvo como enfoque cuantitativo.

Gomez (2006), menciond “que usa la recaudacion y el estudio de documentos para indicar a
las interrogaciones de la indagacion y evidenciar las hipotesis determinadas

anticipadamente, cree en el conteo, medida numérica y en el realizacion de la estadistica”
(p.60).

Método de Investigacion.

En la indagacion se emple6 el método hipotético- deductivo.

Bernal (2006), dijo “consistié en un proceso que busca objetar o distorsionar tales hipotesis;
viene de unas aseveraciones en la calidad de hipotesis, resultando de ellas conclusiones que

tienen que comprobar con los hechos” (p. 60).

Tipo de Estudio.

El trabajo fue de tipo aplicada.

Rodriguez (2005), conceptualizd “se le designa asimismo eficaz o dindmica y se halla
profundamente unida a la basica, se somete de sus soluciones y aportaciones de teorizador,
esta forma de indagacion se destina a un uso inmediato; las teorias no se desarrollan” (p.23).

Nivel de Investigacion.

En el trabajo de estudio se empled el nivel descriptivo — correlacional, porque se busca

detallar los rasgos y la relacion de ambas variables.
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Hernandez, Fernandez y baptista (2010), detall6 “los perfiles y las caracteristicas de sujetos,
colectivos y grupos, también como otro evento que exprese una investigacion” (p.102).

Bernal (2006), definid “la correlacion analiza alianzas pero no vinculos causales, lo cual una

modificacion en un elemento interviene precisamente en una modificacion en otro” (p. 114).

Disefio de Estudio.
El disefio de esta indagacion se catalogd no experimental; dado a que no se manipulan ambas
variables; con corte transversal, debido que se recaudaron la informacion en momento dado.

GOmez (2006), definid “como la indagacion que se efectla sin manejar las variables; lo que
hacemos es abrir los 0jos en su contexto natural los fendmenos tal y como se realiza, para

examinarlos” (p.102).

Gobmez (2006), menciond “que las indagaciones transversales recogen documentos en un
periodo determinado; su mira es definir variables y examinar su suceso y relacion en un

periodo entregado” (p.102).

2.2. Variables, Operacionalizacién

Variable X: Marketing De Servicios

Definicion Teobrica:

Kotler y Keller (2012), defini¢ “se utiliza para la satisfaccion al usuario; por lo cual se realiza

un libre cambio de bienes, oferta, servicios de valor y creacion con el individuo” (p.5).

J4

Gomez (2006), definio “el marketing se dedica de las fases que inquieren la satisfaccion de
la necesidad del cliente, sin que para ello sea primordial la transferencia de un bien hacia el

comprador” (p.45).
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Lamb, Hair y MC Daniel (2011), dijo “el servicio es el efecto de usar trabajo humano y
operario a individuos y cosas; que contienen una labor, ejecucién o empefio que no se tiene
fisicamente, la direccion de marketing es igual para todo tipo de servicios y bienes de

mercancias” (p.389).

Definicion Conceptual:

La investigadora planteo como definicidén conceptual del marketing de servicios como un
proceso social con acciones y actividades con desempefio para satisfacer necesidades y
deseos humanos para ofrecer los productos y contribuir al agrado del cliente.

Definicion Operacional:
El instrumento de investigacion fue el cuestionario que consta con 9 items para medir las
siguientes dimensiones de la variable de Marketing de Servicios. Como son: Mezcla de

Marketing, Marketing relacional y Evidencias fisicas.

Definiciones Dimensionales:
Dimension N° 1: Mezcla de Marketing

Kotler y Armstrong (2003), definieron “es el grupo de instrumentos tacticas registrables de
mercadeo que la organizacion ajusta para originar resultados anhelados en la plaza meta; el
marketing mix contiene lo general, de lo que la compafiia puede formar para atraer la

demanda de bien u servicio” (p.63).

Lamb, Hair y MC Daniel (2011), nos dijo, las singularidades especificas de los servicios
fue la intangibilidad, inseparabilidad de fabricacion y utilizacion del producto; la cual se
pretende ajustar el mix de marketing que es la promocién, plaza, producto y precios para la

satisfaccion de las necesidades especificas establecidas por estos rasgos (p.394).

Indicador: Producto

Lamb, Hair y MC Daniel (2011), refirié “el producto es aquel toma de trueque del individuo;

la cual una empresa de servicios, consta en una gestion o una fase de métodos” (p.394).

28



El producto es algo que el cliente anhela para la satisfaccion de su necesidad en el tiempo y

para obtenerlo debe pagar un precio; permite que ambas partes se beneficien.

Indicador: Plaza.

Lamb, Hair y MC Daniel, (2011) definio “las tacticas de reparticion para las empresas se
deben orientar en contenidos como numero de establecimientos; el sitio de un servicio se da
a conocer con mas luminosidad del vinculo entre su téctica reparticion, estrategia de

mercadeo meta” (p.396).

Indicador: Promocion.

Cuatro estrategias de promocion, estas son: la fuentes de informacion personal, solida
imagen organizacional, el entorno fisico de la instalacion, y ser participe en post venta
(Lamb, Hair y MC Daniel, 2011).

Dimensién N° 2: Marketing Relacional

Lamb, Hair y MC Daniel, (2011) dijo “la cifra de varios servicios tienen constante relacion
entre la empresa y el usuario, asi consiguen favorecer de un marketing relacional, un

intermedio para captar, aumentar una solida lealtad al cliente satisfecho” (p.398).

Sarmiento, (2015), definid “el marketing relacional es reconocer, implantar, exponer,
sostener el vinculo entre la empresa y los usuarios con una duracion en el tiempo, con el

objeto de la satisfaccion mutua y ejecutar valores en la relacion” (p.47).

Burgos (2007), definié “marketing relacional es un proceso lo cual se identifica al cliente,
para crear un vinculo con ellos; por ello se alcanza conservar y amplificar esa vinculacion

para fidelizar y cambiarlos en prescriptores del producto o servicio de la organizacion”
(p.14).
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Indicador: Financiero.

Lamb, Hair y MC Daniel (2011), refirio “la organizacion usa estimulacién de precios para
alentar a los usuarios a continuar permaneciendo en la empresa; este fase de baja eficiencia
a un plazo largo, porque puede ser copiada de manera simple por otras organizaciones”
(p-399).

Indicador: Social.

Lamb, Hair y MC Daniel (2011), conceptualizo “esta fase de marketing relacional usa
incentivos de precios, pero persigue mas cimentar vinculos con los usuarios, indaga sus
necesidades, traza servicios para la satisfaccion del cliente; esta fase es muy potente para

conservar la organizacion al frente de su competencia” (p.399).

Indicador: Estructural.

Lamb, Hair y MC Daniel (2011), dijo “la organizacion uso las relaciones financieras, social,
pero afade la relacion estructural; que se desenvuelve ofreciendo servicios de valor afiadido
que no es sencillamente la disponibilidad en otras organizaciones, lo cual tiene mas rango

en conservar vinculaciones a largo plazo” (p.400).

Dimensiéon N° 3: Evidencias Fisicas.

Hoffman y Bateson (2012), dijo “las organizaciones de servicios requieren mostrar la
importancia de gestionar su demostracion fisica en sus variadas facetas como en el empaque,
simplicidad del proceso de entrega, y la diferenciacion de la organizacién con respecto a la

competencia” (p.199).

Indicador: Empaque.

Hoffman y Bateson (2012), sefiald “evidencia fisica evacua un rol significativo en el

empaque; el uso para empaquetar el servicio remite a los usuarios sefiales de calidad, y le
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afiade valor; mejora las percepciones y disminuye fases de riesgo observado ligados con la
adquisicion del articulo” (p.202).

Indicador: Facilidad del proceso.

Hoffman y Bateson (2012), refiridé “la otra utilizacion de la evidencia fisica, es realizar
facilmente el flujo de tareas que origina el servicio, puede facilitar a los usuarios informes

sobre de como se realiza el transcurso de la elaboracion del servicio” (p.202).

Indicador: Diferenciacion.

Martinez (2012) mencioné “exige examinar e identificar como desdoblar al méaximo los
puntos mas solidos de una organizacion respecto a su competencia, de modo que los usuarios

perciban y aprecien esta diferencia” (p.140).

Carrién y Consolacion, (2006) menciond “es cémo ser verificado como diferente en un
universo donde hay demasiada oferta, el usuario se hace mas riguroso; la tactica pasa por

hallar algo que la valore al cliente y permita enfatizar (p.53).

Hoffman y Bateson (2012), refirié “la demostracion fisica puede ser también un inicio de
diferenciacion; como el aspecto del trabajador, instalaciones y la buena precepcion de la

organizacion; asimismo se puede usar para renovar a laempresa frente a los clientes” (p.204)

Variable Y: Calidad de Atencion

Definicion Teorica:

Kotler y Keller (2012), mencioné “es la generalidad de las caracteristicas y atributos del
servicio que intervienen en su capacidad de la satisfaccion de la necesidad del usuario;

podemos decir que el empleado ha entregado excelencia cuando su servicio plasma o
sobresale la expectativa del usuario” (p.131).
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Publicaciones Vértice (2008), refirid “la calidad es la excelencia que brinda la organizacion
para asi lograr la satisfaccion al cliente; simboliza, al mismo tiempo, la obtencién de dicha
calidad” (p.1).

Estrada (2007), menciono “es una ventaja competitiva de una organizacién en la atencion y
el servicio, es el vision de responsabilidad de quienes constituyen una corporacion

encaminada al usuario” (p.109).

Definicion Conceptual:
La investigadora planteo como definicion conceptual de la calidad de atencion como
totalidad del servicio con un nivel de excelencia, para la satisfaccion de las necesidades del

usuario, la cual es una ventaja muy competitiva de una empresa.

Definicion Operacional:
El instrumento de investigacion fue el cuestionario que consta con 9 items para medir las
siguientes dimensiones de la Variable de Calidad de Atencion. Como son: Satisfaccion del

Cliente, Percepcidn del cliente y Seguridad.

Definiciones Dimensionales:
Dimensiéon N° 1: Satisfaccion del Cliente.

Hoffman y Bateson (2011), definié “la satisfaccion es la opinion del usuario de que fue
tratado de la manera correcta; la totalidad de los especialistas concuerda con satisfacer al

usuario es una medicién definida de los procedimientos a corto plazo” (p. 289).

Pérez (2006), indico “para afirmar una calidad justa en el servicio, reside en superar las
expectativas de los usuarios; simboliza la evaluacion del cliente respecto a un trato especifico

y a una practica de consumo del usuario” (p.29).
Kotler y Armstrong (2007), nos dijo “satisfacer al usuario influye del servicio percibido de

la mercancia, en vinculacion con las expectaciones del cliente; si el servicio sobrepasa las

expectaciones, el usuario se sentira alta satisfaccion” (p.14).
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Indicador: Expectativas del cliente:

Setd (2004), refirio “las expectativas del cliente cuando ingresa en relacion con la
organizacion, pueden llegar varias fases; como cuando es la principal vinculacion del usuario
con el abastecedor, y cuando el usuario ya se relaciond en alguna otro momento con el

mismo” (p.18).

Indicador: Experiencia del cliente

Las interposiciones de ascenso del servicio al usuario deben por tanto iniciar por examinar
la experiencia del usuario y contrastarla con la anhelada, preparando de la parte exterior
hacia lo interior, de la ultima al principio la cadena de amonestaciones deben efectuar,
procesos, personas involucradas, servicios; la experiencia del cliente [...], debe ser

permanente, voluntario, pensada y preciosa” (Bernardez, 2009, p.251).

Indicador: Precio

Lamb, Hair y MC Daniel (2006), definio “el precio es devuelto es un intercambio al obtener

un producto; usualmente el precio es el patrimonio tratado” (p.586).

Kotler y Armstrong (2007), dijo “es el monto de riqueza de recaudacion de un bien o
servicio; en procesos mas frecuentes, la cual es una agregacion para los negocios que la

clientela da a canje de los favores de utilizar un bien” (p.309).

Dimensién N° 2: Percepcion Del Cliente.

Lamb, Hair y MC Daniel (2006), refirio “es el proceso intermediario del cual establecemos,
explicamos, seleccionamos estas inducciones para que establezcan un perfil coherente y

significante” (p.179).

De la Parra y Madero (2003) dijo “es la forma que estamos consecuentes de lo que
apreciamos; es la definicion de cuanto podemos ver, sentimos y al oirlo; es primordial ser
idoneos de ver, oir, sentir mediante los sentidos del usuario, asi se ofrecera al usuario lo que

desea comprar” (p. 104).
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Hawkins, Best y Coney (2004), nos dijo “el proceso de toda indagacion es una fase de
acciones intermediaria de las cuales los impulsos se aprecian, se convierten en
averiguaciones y se acumulan, es un piloto ventajoso de proceso con cuatro fases

importantes; exposicion, atencion, interpretacion” (p.266).

Indicador: Fiabilidad.

Setd (2004), definio “es para facilitar el servicio ofrecido de manera minuciosa y honesta lo
cual es una habilidad muy buena” (p. 23).

Sanchez (2011), sefialo “es el contenido de formalizar el servicio ofrecido de carécter
correctamente y seria; contiene precision y todas las las piezas que acceden al usuario

perciben sus preparaciones acerca del servicio que expectacion” (p.152).

Indicador: Capacidad de respuesta.

Ruiz y Grande (2006), sefialo “es la decision y voluntad a los clientes y facilita un servicio

pronto” (p.57).

Indicador: Empatia.

Setd (2004), indico “es una prestacion personalizada que el abastecedor del servicio brinda

a los usuarios” (p.23).

Dimension N° 3: Seguridad.

Esta vinculado con el trato y los conocimientos de los trabajadores y la amplitud de la
empresa y de sus colaboradores para infundir confianza y credibilidad; esta vinculado con el
interaccion del trabajador hacia el cliente, quien esta delegado de establecer credibilidad, y

lealtad ante los usuarios (lzaguirre, 2014, p.35).
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Indicador: Credibilidad.

La Real Academia Espafiola (2014), “la credibilidad es el modo de creible, lo cual es la

caracteristica de lo que es probable o aceptable”

Indicador: Confianza.

Izaguirre (2014), se definid, “la extension para generar el servicio propuesto de manera

segura, precisa” (p.35).

Indicador: Lealtad.

La Real Academia Espafiola (2014), “es el acatamiento de lo que requieren los estatutos de

la fidelizacion, la honestidad y dignidad de bien; justicia, sinceridad”.
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TABLA 1: Matriz de Operacionalizacién

“Marketing de Servicios y Calidad de Atencion en la empresa Inversiones Melly SAC, Villa el Salvador, 2018"

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES .
VAFRIABLES ITEMS | ESCALA DE MEDICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL
PRODUCTO
Variable X: Lamb, Hair v Ic Daniel | El instrumento de imvestizacion ez PO1-02
(2011}, refieren “un servicio | el cuestionario que consta con 22
o5 al resulizdo de aplicar | Items para medit las siguisntes MEZCLA DE
PLATA
esfoerzos  humano: v | dimensiones de la variable de MARKETING D 0304
mecinicos 2 personas u | Marketing de Servicios. Como
MARKETING | objetos. Loz servicios | som:  Mezcla de  Marksting,
DE SERVICIOS | inchrven  una  accion, | Marketing relacional v Evidencias PROMOCION
dezempefio o ssfoarzo que | fisices. FOs-10 Ordinal
no @  pueds  temer
) FIANCIERD P1I-12
fisicameante. El proceso de
markating ez lo mizmo para MARKETING COCIAL P 1313
todos los tipo: de productos, FELACTONAL
va sea bism o zervicio” ESTRUCTURAL T 15-15
(p.380).
EMPAQUE P17-18
EVIDENCIAS FISICAS
FACILIDAD DEL PROCEZD P1o-20
DIFERENCIACION

p2l-12




Variable Y:

CALIDAD DE
ATENCION

Tigani (2006), menciona
“la calidad de servicio, ez la
medida de la dimension en
que Una EXpPETiencia o oosa
satisface al cliemte; los
ohjetos tangibles puaden ser
comparadas entre si para
prestar atencidn su cercania
2l ideal o standard, pero
presentandose de servicio y
de lag distintas percepciohes
de los usuarios, la maxima
calidad no le dara el apezo a
un standard, zine al éxito de
lag expectativas que cada
uwsuarie  hayva  adgquinido
{p-23).

El instrumento de investigacion es
el cueshionario que consta con 13
Items para medir las signientes
dimensiones de la Variable de
Cahidad de Atencion. Como son:
Satizfaccion del Cliente,
Percepcion  del  cliemte ¥
Seguridad.

SATISFACCION DEL EXPECTATIVADEL CLIENTE P23
CLIENTE
EXPERIENCIA DEL CLIENTE P24
PEECIO P23-26
PERCEPCION DEL FIABILIDAD P27-28
CLIENTE
CAPACTDAD DE RESPUESTA P 25830
EMPATIA P31-32
CEEDIEILIDAD P33
CONFIANZA F3q
SEGUFIDAD
LEALTAD P35
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2.3.  Poblacién y muestra.

Poblacion

El estudio tuvo una poblacion de 32 clientes de la Empresa Inversiones Melly S.A.C. por lo

que la muestra es censal.

Arias (2012), refiri6 “es la fraccion limitada de la poblacion deseada a la que verdaderamente

se tiene acercamiento y de la cual se extirpa una muestra de representacion” (p.82).
Muestra

El método fue censal, pues la poblacién es pequefia, asi como menciond Castellanos (2008),
citado por Herndndez (2015), refirié “‘todos las médulos de la indagacion son apreciadas
como muestra, o donde la poblacién entera simboliza un subconjunto, por ello la muestra es

censal” (p.28).

La muestra fue censal, ya que estd conformada por lo general de 32 clientes de la Empresa
Inversiones Melly S.A.C.

Muestreo

La poblacion fue minima de 32 por lo tanto el método fue censal
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2.4.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1. Técnica:

La técnica fue la encuesta de 35 preguntas que fueron aplicadas a 32 sujetos de la Empresa

Inversiones Melly S.A.C.; vali6 para recaudar reportes de cuestion de estudio.

Sampieri, R, Fernandez, C y Baptista, P (2014), menciono ‘‘Las encuestas son estimadas por

varios escritores como un método u disefio” (p.159).

2.4.2. Instrumento de Recolecciéon de datos.

El instrumento de recaudacion de informacion fue el cuestionario.

Sampieri, R, Fernandez, C y Baptista, P (2014), refirié ‘‘En fendmenos sociales, tal vez la

herramienta méas usado para recoger la informacion fue el cuestionario® (p.217).

2.4.3. Validez

Sampieri, R, Fernandez, C y Baptista, P (2014), conceptualizo “‘la validez en conocimientos
universales, se relata al nivel en que evalia realmente una herramienta la variable que
procura la medicién’’ (p.200).

La herramienta paso6 por una evaluacién y se aplicé de la Universidad Cesar Vallejo el juicio

de expertos de la Escuela de Administracion, se menciona a continuacion:

TABLA 2: Tabla de Validacién

Expertos Calificacion del Instrumento
L. Arce Alvarez, Edwin Aplicable
Mz. Rosales Dominguez, Edith Aplicable
Dir. Costilla Castille, Pedro Aplicable

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.4. Confiabilidad

Sampieri, R, Fernandez, C y Baptista, P (2014), refirid: “la confiabilidad de una herramienta
de comprobacion se describe al nivel de la realizacion reiterada al propio sujeto, objeto que

origina efectos iguales” (p.200).

La confiabilidad del utensilio se establecio usando el Alfa de Cronbach, mediante el
resultado adquirido de la encuesta, que es realizado a 32 usuarios de la Empresa Inversiones

Melly S.A.C., la cual se obtuvo con la subsiguiente informacion:

TABLA 3: Tabla Categdrica del Coeficiente Alfa Cronbach

ESCALA DE VALORES PARA DETERMINA LA CONFIABILIDAD

-Coeficiente alfa =.9 es excelente
FIABLE y CONSISTENTE
- Coeficiente alfa =.§ es bueno

-Coeficiente alfa =.7 es aceptable

- Coeficiente alfa =.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa =.5 es pobre. INCONSISTENTE, INESTABLE
-Coeficiente alfa <5 es inaceptable

-Coeficiente alfa de 01. A 0.49 baja confiabilidad

-Coeficiente alfa 0 es No confiable No confiable.

Fuente: George y Mallery (2003, p.231); Leyenda: = mayor a; < menor a
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TABLA 4: Alfa de Cronbach (Andlisis de Fiabilidad)

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

984 35

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 4, demuestra los resultados obtenidos con el SPSS 24, con un indice de
confiabilidad de 0.984, nivel considerada como excelente, fiable y consistente de acuerdo a
los criterios de George y Mallery (2003, p.231), significando que los instrumentos de
medicion aplicados estan correlacionados para cada uno de las variables (preguntas)
consideradas en el cuestionario aplicado, con la escala de Likert de 5 criterios; es

internamente fuerte, pues mide con exactitud los items, que se pretende.

2.5. Método de analisis de datos

2.5.1. Analisis Descriptivo

2.5.1.1. La estadistica descriptiva aplicada en la investigacion desarrollé la obtencién,
recuento, ordenacion, clasificacion, descripcidn, analisis de datos obtenidos por los
procedimientos de construccién de tablas y representacién grafica, medidas de dispersion y

analisis descriptivos de datos, asi como las pruebas de normalidad y correlacion.

2.5.1.2. La estadistica inferencial que aplica procedimientos, métodos que por medio de la
induccidn con analisis de las propiedades de la poblacién, teniendo como objetivo: resumir,
obtener informacion del andlisis de la muestra, generando inferencias predicciones y

conclusiones haciendo deducciones sobre la totalidad de la muestra o poblacion.
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2.6.

Aspectos Eticos

Utilizacion de la informacion:
Reservo la identificacion privada del individuo de las encuestas por su proteccién; no se

dio otra utilizacion a la indagacion adquirida.

Valor Social:
Esta investigacion no ponen en riesgo a las personas que fueron parte de la encuesta; a

manera de proteger la integridad profesional.

Seleccion equitativa de los sujetos:
Los individuos de la empresa fueron parte de la encuesta aplicada; para alcanzar los

objetivos de la investigacion.

Validez cientifica:

Las teorias expuestas en la indagacion fueron validas porque provienen de autores como
Kotler, Keller, Tigani, Hoffman, Lovelock, que tienen una gran trayectoria y conocimientos
de las variables a investigar, por ende son utilizadas en otras investigaciones como

referencias, de manera que han sido comprobadas y ejecutadas en el tiempo.
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111.-RESULTADOS

3.1. Graficas de frecuencia

TABLA 5: Dimension Mezcla de Marketing

MEZCLA DE MARKETING (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos EN DESACUERDO 14 43.8 43.8 43.8
NI DE ACUERDO NI EN 15 46.9 46.9 90.6
DESACUERDO
MUY DE ACUERDO 3 9.4 9.4 100.0
Total 32 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

¢, Los productos comercializados por Inversiones
Melly son reconocidos por su calidad?

MEZCLA DE MARKETING (agrupado)

Porcentaje

EN DESACUERDO NI DE ACUERDO MIEN MUY DE ACUERDO
DESACUERDO

MEZCLA DE MARKETING (agrupado)

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 1: Dimension Mezcla de Marketing

Interpretacion: En la gréfica 1,
el total de encuestados son 32, del
cual el 46.88 % estdn ni de
acuerdo ni en desacuerdo que el
producto es reconocido por su
calidad, el 43.75 % expone que
estd en desacuerdo Yy el 9.38%
restante estd muy de acuerdo. Por
lo tanto se muestra que el
marketing de servicios se
relaciona con la mezcla de

marketing.
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TABLA 6: Dimensién Marketing Relacional

MARKETING RELACIONAL (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos EN DESACUERDO 9 28.1 28.1 28.1
NI DE ACUERDO NI EN 14 43.8 43.8 71.9
DESACUERDO
MUY DE ACUERDO 9 28.1 28.1 100.0
Total 32 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

¢,Cuando espera el servicio de Inversiones Melly le
contribuye con un servicio adicional?

MARKETING RELACIONAL (agrupado)

Porcentaje

EN DESACUERDO NIDE ACUERDO M EN MUY DE ACUERDO
DESACUERDO

MARKETING RELACIONAL (agrupado)

Fuente: Elaboracion propia
Gréfica 2: Dimension Marketing Relacional

Interpretacion: En la gréfica 2,
el total de encuestados son 32,
del cual el 43.75% de
encuestados contestaron ni de
acuerdo ni en desacuerdo que le
contribuye con un servicio
adicional al momento de espera
del servicio, mientras que un
28.13% explicd que estd muy de
acuerdo con ello y el 10%
restante sostuvo en desacuerdo.
Por lo tanto se muestra que el
marketing de servicios se
relaciona con el marketing

relacional.
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EVIDENCIAS FiSICAS (agrupado)

TABLA 7: Dimensiéon Evidencias Fisicas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos MUY EN DESACUERDO 1 3.1 3.1 3.1
EN DESACUERDO 7 21.9 21.9 25.0
NI DE ACUERDO NI EN 14 43.8 43.8 68.8
DESACUERDO
MUY DE ACUERDO 10 31.3 31.3 100.0
Total 32 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Considera usted que el empaque es resistente
cuando realiza sus compras en Inversiones Melly?

EVIDENCIAS FISICAS (agrupado)

Porcentaje

MUY EM EM DESACUERDO M DE ACUERDO NI MUY DE ACUERDO
DESACUERDO EM DESACUERDO

EVIDENCIAS FiSICAS (agrupado)

Fuente: Elaboracion propia

Gréafica 3: Dimension Evidencias Fisicas

Interpretacion: En la gréfica 3,
el total de encuestados son 32,
del cual el 43.75% esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo que el
empaque es resistente cuando
realiza sus compras, mientras
que el 31.25% estd muy de
acuerdo, el 21.88 % estd en
desacuerdo, y el 3.13 % restante
estd muy en desacuerdo. Por lo
tanto se muestra que el
marketing de servicios se
relaciona con las evidencias

fisicas.
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TABLA 8: Dimensién Satisfaccion del Cliente

SATISFACCION DEL CLIENTE (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos EN DESACUERDO 8 25.0 25.0 25.0
NI DE ACUERDO NI EN 12 37.5 37.5 62.5
DESACUERDO
MUY DE ACUERDO 12 375 37.5 100.0
Total 32 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

¢, Considera que el precio de los productos de
Inversiones Melly es el barato?

SATISFACCION DEL CLIENTE (agrupado) Interpretacion: En la grafica 4,

el total de encuestados son 32,
del cual el 37.50 % de los
encuestados contestaron que
estai muy de acuerdo que el
precio de los productos es el
barato, el 37.50 % esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, y el

Porcentaje

25 9% restante estd en

EN DESACUERDO NIDE ACUERDO M EN MUY DE ACUERDO

 DESACUERDO desacuerdo. Por lo tanto se
SATISFACCION DEL CLIENTE (agrupado)

visualiza que una relacién del

Fuente: Elaboracién propia marketing de servicios con la
Grafica 4: Dimension Satisfaccion del Cliente satisfaccion del cliente.
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TABLA 9: Dimension Percepcion del Cliente

PERCEPCION DEL CLIENTE (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos EN DESACUERDO 8 25.0 25.0 25.0
NI DE ACUERDO NI EN 8 25.0 25.0 50.0
DESACUERDO
MUY DE ACUERDO 16 50.0 50.0 100.0
Total 32 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

¢ Los colaboradores de Inversiones Melly acttan
empaticamente al resolver cualquier inconveniente?

PERCEPCION DEL CLIENTE (agrupado) Interpretacion: En la grafica 5,

el total de encuestados son 32,
del cual el 50% de los

encuestados contestaron que

estan muy de acuerdo; el 25 %

estd ni de acuerdo ni en

Porcentaje

desacuerdo; mientras que el

25% sobrante afirmd que esta

en desacuerdo que los

EM DESACUERDO WI DE ACUERDO MI EM MUY DE ACUERDO - -
BESACUERDO trabajadores actian de manera
PERCEPCION DEL CLIENTE (agrupado)

empatica. Por lo tanto se

Fuente: Elaboracion propia muestra que el marketing de
Gréfica 5: Dimension Percepcion del Cliente servicios se relaciona con la

percepcion del cliente.
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TABLA 10: Dimension Seguridad

SEGURIDAD (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélidos MUY EN DESACUERDO 2 6.3 6.3 6.3
EN DESACUERDO 6 18.8 18.8 25.0
NI DE ACUERDO NI EN 14 43.8 43.8 68.8
DESACUERDO
MUY DE ACUERDO 10 31.3 31.3 100.0
Total 32 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

brinda Inversiones Melly?

¢ Usted se siente seguro con el servicio que le

SEGURIDAD (agrupado)

Porcentaje

MUY EN EM DESACUERDO Ml DE ACUERDO NI MUY DE ACUERDO
DESACUERDO EM DESACUERDO

SEGURIDAD (agrupado)

Fuente: Elaboracién propia

Gréfica 6: Dimension Seguridad

Interpretacion: En la gréfica 6,
el total de encuestados son 32,
del cual el 43.75% esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo; el
31.25 % afirmd que esta muy de
acuerdo que se siente seguro
con el servicio que le brinda la
empresa; el 18.75% expuso que
estd en desacuerdo, mientras
que el 6.25 % restante considerd
estar muy en desacuerdo. Por lo
tanto se observo relacion entre
marketing de servicios y la

seguridad del cliente.
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3.2. Prueba de normalidad

En la prueba de la normalidad se aplico la estadistica de Shapiro — Wilk a una muestra de 32

clientes.
TABLA 11: Prueba de Shapiro - Wilk para una muestra

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl  Sig. Estadistico gl  Sig.

marketing de servicios .304 32 .000 .834 32 .000

(agrupado)

calidad de atencion .223 32 .000 .836 32 .000

(agrupado)

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: p-valor = 0.000 < 0=0.05, con un 95% de confianza, por lo tanto se admite
la hipotesis alterna y se niega la hip6tesis nula, el marketing de servicios tiene una relacion
significativa con la calidad de atencidn. En la tabla 11, se observd el resultado de la prueba
de Shapiro — Wilk; lo cual la distribucion de los datos recolectados no es normal,
obteniéndose un valor de significancia 0.000 para ambas variables, que es menor a 0.05, por
ende se uso la estadistica de Rho de Spearman.

3.3. Prueba de hipdtesis

Segun Bernal (2010) “El estudio de correlacion y regresion es un procedimiento detallado

usado para deducir el grado y la vinculacion entre las variables” (p. 216).
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TABLA 12: Niveles de correlacion dependiendo el coeficiente Rho.

Coeficiente Correlacion

-1.00 Correlacion negativa grande o perfecta

-0.90 Correlacion negativa muy alta o muy fuerte

-0.75 Correlacion negativa alta o considerable

-0.50 Correlacion negativa moderada o media

-0.25 Correlacion negativa baja o débil

-0.10 Correlacion negativa muy baja o muy debil

+0.00 No existe Correlacion alguna entre las variables o es
nula

+0.10 Correlacion positiva muy baja o muy débil

+0.25 Correlaci6n positiva baja o débil

+0.50 Correlacion positiva moderada o media

+0.75 Correlacion positiva alta o considerable

+0.90 Correlacion positiva muy alta o muy fuerte

+1.00 Correlaci16n positiva grande y perfecta.

Fuente: Herndndez et .al. (2010, p.312).

Se obtuvo para la contrastacion de hipétesis lo siguiente:
Hipotesis General:
Ho: El Marketing de Servicios no se relaciona con la Calidad de Atencién en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

Ha: ElI Marketing de Servicios se relaciona con la Calidad de Atencién en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

TABLA 13: Correlacién de marketing de servicios y calidad de atencién

marketing de calidad de

servicios atencion
(agrupado) (agrupado)
Rho de marketing de servicios Coeficientede  1.000 832"
Spearman  (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 32 32
calidad de atencién Coeficientede  .832™ 1.000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) .000 :
N 32 32

La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la tabla 13, se muestra una correlacion de 0.832 para ambas variables
teniendo una poblacion de N=32, comparado con los niveles de correlacion de la tabla 12
existe una correlacion positiva alta o considerable; asi mismo se observo que la significancia
bilateral encontrada es 0.000, lo cual es menor al nivel de significancia de 0.05, con un 95%
de confianza. Por lo tanto la hipotesis alterna se acepta y se niega la hipotesis nula, en
consecuencia el marketing de servicios esta relacionado significativamente con la calidad
de atencion.

Hipotesis Especifica 1
Ho: la Mezcla de Marketing no se relaciona con la Calidad de Atencién en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

Ha: la Mezcla de Marketing se relaciona con la Calidad de Atencidn en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

TABLA 14: Correlacién de mezcla de marketing y calidad de atencion

Mezcla de calidad de
Marketing atencion
(agrupado)  (agrupado)

Rho de Mezcla de Coeficiente de  1.000 642"
Spearman  Marketing(agrupado)  correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 32 32
calidad de atencion Coeficiente de  .642™ 1.000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) .000 :
N 32 32

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 14, se mostrd una correlacion de 0.642 para ambas variables
teniendo una poblacion de N=32, comparado con los niveles de correlacion de la tabla 12
existe una correlacion positiva moderada o media; lo cual se mostré que la significancia
bilateral encontrada es 0.000 es menor que 0.05, (p-valor = 0.000 < 0=0.05) con un 95% de

confiabilidad. Por lo tanto se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en
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consecuencia la mezcla de marketing tiene una relacion significativamente con la calidad de
atencion.

Hipotesis Especifica 2
Ho: el Marketing Relacional no se relaciona con la Calidad de Atencion en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

Ha: el Marketing Relacional se relaciona con la Calidad de Atencion en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

TABLA 15: Correlacion de marketing relacional y calidad de atencién

marketing calidad de

relacional atencion
(agrupado)  (agrupado)
Rho de marketing relacional Coeficiente de  1.000 728"
Spearman  (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 32 32
calidad de atencion Coeficientede  .728™ 1.000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 32 32

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 15, se mostro una correlacion de 0.728 para ambas variables
teniendo una poblacion de 32, comparado con los niveles de correlacion de la tabla 12 existe
una correlacion positiva moderada o media; asi mismo se observé que la significancia
bilateral encontrada es 0.000 que es menor que 0.05, (p-valor = 0.000 < a=0.05) con una
confianza de 95%. Por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
en consecuencia el marketing relacional tiene una relacion significativa con la calidad de
atencion.
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Hipotesis Especifica 3
Ho: Las Evidencias Fisicas no tienen relacion con la Calidad de Atencion en la Empresa

Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

Ha: Las Evidencias Fisicas tienen relacion con la Calidad de Atencidon en la Empresa
Inversiones Melly S.A.C Villa el Salvador para el afio 2018.

TABLA 16: Correlacion de evidencias fisicas y calidad de atencion

evidencias calidad de

fisicas atencion
(agrupado) (agrupado)
Rho de evidencias fisicas Coeficiente de 1.000 .903™
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) : .000
N 32 32
calidad de atencion Coeficiente de .903™ 1.000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 32 32

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 16, se observd una correlacion de 0. 903 para ambas variables
teniendo una poblacion 32, comparado con los niveles de correlacion de la tabla 12 existe
una correlacion positiva muy alta o0 muy fuerte; asi mismo se mostré que la significancia
bilateral encontrada es 0.000 es menor de 0.05, (p-valor =0.000 < 0=0.05) con una confianza
de 95%. Por lo tanto se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula, en
consecuencia las evidencias fisicas se relacionan de manera significativa con la calidad de

atencion.
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IV. DISCUSION

DISCUSION POR OBJETIVOS

Como objetivo general de la investigacion es determinar la relacion entre el Marketing de
Servicios y la Calidad de Atencidn en la Empresa Inversiones Melly S.A.C Villa Salvador
para el afio 2018, como objetivo especifico 1 es determinar como Determinar la relacion
entre la Mezcla de Marketing y la Calidad de Atencion en la Empresa Inversiones Melly
S.A.C Villa Salvador para el afio 2018; como objetivo especifico 2 es determinar la relacion
entre el Marketing Relacional y la Calidad de Atencion en la Empresa Inversiones Melly
S.A.C Villa Salvador para el afio 2018; y como objetivo especifico 3 es determinar la
relacién entre las Evidencias Fisicas y la Calidad de Atencion en la Empresa Inversiones
Melly S.A.C Villa Salvador para el afio 2018;para ello se utiliza la prueba de Rho de
Spearman a un 95 % de confianza y se logra como resultado un valor inferior al nivel de
significancia (p-valor= 0.000 < a=0.05), lo cual se tiene un coeficiente de correlacion de
0.832 y se muestra en el cuadro N°9 por lo que podemos decir que ambas variables estan

relacionadas.

Este resultado guarda relacion con lo obtenido en su investigacion de Cifuentes (2016),
“Marketing y la calidad de servicio educativa de la universidad de Tarapaca, 2015”, se
finaliza que hay un existencia de relacion directa y significativa entre ambas variables, con
una correlacion de Spearman de 0,436 mostrando una moderada correlacion; por lo cual las
autoridades de la universidad deben implementar e impulsar la gestién de marketing, porque
se obtiene una estrecha relacion con la satisfaccion del usuario interno y externo, asi se
contribuye con el desarrollo del servicio. Sin embargo, Cifuentes (2016), concluye
complementando y sosteniendo que depende del reconocimiento de una estrecha relacion

entre la satisfaccién del trabajador y usuario.

DISCUSION POR HIPOTESIS

La hipotesis general de la investigacion es si el Marketing de Servicios se relaciona con la
Calidad de Atencién en la Empresa Inversiones Melly S.A.C Villa Salvador para el afio
2018, como hipdtesis especifica 1 es la Mezcla de Marketing se relaciona con la Calidad de
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Atencion en la Empresa Inversiones Melly S.A.C Villa Salvador para el afio 2018; como
hipétesis especifica 2 es el Marketing Relacional se relaciona con la Calidad de Atencion en
la Empresa Inversiones Melly S.A.C Villa Salvador para el afio 2018; y como como hipotesis
especifica 3 es las Evidencias Fisicas tienen relacion con la Calidad de Atencion en la
Empresa Inversiones Melly S.A.C Villa Salvador para el afio 2018; lo cual se usa la prueba
de Rho de Spearman con un valor inferior al nivel de significancia (p-valor= 0.000 <
a=0.05), 95 % de confianza, con un coeficiente de correlacion de 0.832 que se muestra en el
cuadro N°9, por lo que podemos decir que ambas variables presentan una correlacion
positiva considerable; planteando nuevas acciones en los servicios, y mejorando el

desempefio o esfuerzo para lograr los propdsitos y fines.

Es coherente el resultado de la investigacion propuesta por Hurtado (2013), « El Marketing
de Servicios y su incidencia en la Calidad de Atencion al cliente del Banco de Crédito BCP-
oficina Huancavelica”, concluye que la calidad de la atencion de los trabajadores favorece a
reconocer los criterios fundamentales de decision y a la mejora de los procesos de manera
consecutiva, ajustdndose a la necesidad del cliente; es por ello el uso de la herramienta
estratégica del marketing de servicios, que accede saber las necesidades cambiantes en el
usuario, asi como el empleo de las estrategias de marketing para estar actualizado sobre el
mercado, ambas conclusiones sostienen el uso de las tacticas de marketing para la

satisfaccion de las necesidades del usuario y lograr los propositos de las organizaciones .

DISCUSION POR METODOLOGIAS

La investigacién aplica el método hipotético - deductivo, tipo aplicada, nivel descriptiva-
correlacional, disefio no experimental —transversal; pues son similares a los métodos
empleados por Cifuentes (2016), en su tesis “Marketing y la calidad de servicio educativa
de la universidad de Tarapaca, 2015, es del tipo basico, de nivel descriptivo correlacional,
es de disefio no experimental y transversal. Ambas investigaciones utilizan los mismos
métodos sin embargo difiere Cifuentes (2016), en la aplicacion del método del tipo basico,
que busca la razén pura por mediante la recaudaciéon de la indagacion, este método de
investigacion ayuda a la produccion de conocimientos y aplica al mundo real; estos
procedimientos permitieron aplicar los conocimientos en las acciones, en el desempefio, en
los esfuerzos, que despliegan las empresas en torno a los servicios que presta para lograr

propésitos, fines, objetivos y metas, y lograr resultados.
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DISCUSION POR TEORIAS

La investigacion tiene como variable X: marketing de servicios y variable Y: calidad de
atencion; para el resultado se uso distintos autores de las cuales se resaltan en las siguientes

teorias:

La investigacion acepta la teoria de (Kotler y Keller, 2012, p.5), que el marketing se
direcciona en reconocer y compensar la necesidad del cliente; por ello es una fase general
por lo cual en agrupacién como sujetos consiguen lo que buscan a través de la oferta,
innovacion de servicios y productos de valia para asi obtener resultados; por lo tanto el uso
efectivo del marketing es de mucha importancia; ya que permite obtener la calidad en el

servicio.

Los resultados de la investigacion guarda coherencia pues reconoce que la teoria propuesta
por Tigani (2006), “ Excelencia en Servicio”, es una pieza fundamental de cualquier
empresa, por lo tanto toda entidad constituida es para ofrecer un tipo de servicio, mas alla
de lo que realiza especificamente, lo cual conlleva la excelencia en el servicio, y solo es
posible cuando se satisface la expectativa del usuario ha sido alcanzada; simboliza que los
actos, caracteristicas e informacion deben desarrollar la capacidad de originar valor para el
usuario; por ello implica también subordinar los sistemas, los procesos, aplicando tecnologia
en la administracion de la informacidn, equipamiento e inversiones para la realizacion de la
visién; para conocer a fondo al cliente es fundamental una gran capacidad de receptividad e
autocritica, apuntando las estrategias de marketing, los sistemas y los individuos al objetivo
de satisfacer en totalidad. Por lo tanto, se puede decir que entorno a los servicios deben
contener una accion, desempefio o esfuerzo para lograr los propositos y fines; es por ello que

se comprueba que el marketing de servicios tiene una relacion con la calidad de atencion.

DISCUSION POR CONCLUSION

Las conclusiones de la investigacion muestran que el Marketing de Servicios se relaciona
con la Calidad de Atencion en la Empresa. Lo que significa que los servicios contienen una
accion, desempefio o esfuerzo para lograr los propositos y fines; haciendo uso de las

estrategias de marketing para satisfacer al usuario.

56



Es coherente con el resultado de la indagacion la propuesta por Alvarez y Montufar (2014),
“Propuesta de un nuevo Plan de Marketing de Servicios para los Sistemas Médicos USFQ
en Cumbaya” de Quito en Ecuador; que sostiene que el marketing de servicios es la pieza
principal hacia el triunfo de la organizacion, la cual puede adquirir una valoracion y calidad
del servicio u productos lo que se vera mostrado en la satisfaccion de los usuarios; por lo
tanto, se transforma en un instrumento poderoso, que forma relaciones duraderas y efectivas
a través de la fidelizacion de los clientes, por ende la empresa debe crear tacticas que
cumplan una avance perenne en la calidad y servicio, que sera proyectado en el aspecto de

finanzas.
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V. CONCLUSIONES

Se ha determinado que el Marketing de Servicios se relaciona con la Calidad de Atencién en
la Empresa porque los servicios incluyen un desempefio, accion o esfuerzo para lograr los

propositos y fines.

Se ha determinado que la Mezcla de Marketing se relaciona con la Calidad de Atencion
porque considera producto, plaza y promocion, componentes estratégicos de informacion,

que permite satisfacer y lograr la fidelizacion de los clientes.

Se ha determinado que el Marketing Relacional se relaciona con la Calidad de Atencion
porque mayor parte de servicios introduce perpetua interaccion en la empresa de servicio y
el usuario; tanto financiero, social y estructural, son como un medio para captar, fomentar

una sélida lealtad al crear clientes satisfechos

Se ha determinado que las evidencias Fisicas se relaciona con la Calidad de Atencion porque
se necesita reconocer sus multiples elementos en lo cual son el empaque, la facilidad del
proceso Y la diferenciacién, en la experiencia del cliente en todo momento que perdura la

aproximacion del servicio; para satisfacer su percepcion deseada.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda mejorar el uso de las herramientas del marketing para obtener la calidad de

servicio que incluyen una accién, desempefio o esfuerzo para lograr los propositos y fines

Se recomienda elaborar estrategias definidas, por ende debe estar acorde con la Mezcla de
Marketing, ya que se considera producto, plaza y promocion, lo cual son los medios de

accion para actuar y lograr la fidelizacion de los clientes.

Se recomienda crear una relacion de proximidad entre la empresa de servicios y el usuario;
tanto financiero, social y estructural, son como un medio para atraer, desarrollar una sélida

lealtad al crear clientes satisfechos
Se recomienda innovar un empaque competitivo que resulte muy atractivo, facilidad en el

proceso de informacidn y diferenciar brindando un valor agregado en la atencion al cliente,

para satisfacer su percepcion deseada.
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ANEXQOS

Cuestionario

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARKETING DE SERVICIOS Y CALIDAD DE ATENCION EN LA EMPRESA INVERSIONES MELLY

A

S.A.C., VILLA EL SALVADOR, 2018

INTRODUCCION:

Estimado(a) cliente, la encuesta es parte de una tesis que tiene por objeto la elaboracién de la indagacion acerca de

Marketing de Servicios y su relacién en la Calidad de Atencion.

B.

aspa.

INDICACIONES:
El cuestionario es anénimo, responder con claridad, por favor.

Cada item tiene cinco posibles respuestas, lea determinadamente. Responda a las preguntas marcando con un

Usted hallard una serie de afirmaciones acerca de la organizacion, la cual obtendra 5 opciones: MD = Muy en
Desacuerdo, D = En Desacuerdo, NAD = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo, DA = De Acuerdo, MA = Muy de

Acuerdo.
MARKETING DE SERVICIOS
DIMENSIONES ITEMS M NAD | DA | MA
D
1. ¢Los productos comercializados por Inversiones Melly son 1 3 4 5
reconocidos por su calidad?
2. ¢Laempresa vende productos especificos de acuerdo al requerimiento 1 2 4 5
de los clientes?
MEZCLA DE 3. ¢lInversiones Melly realiza pedidos de materias primas por via web? 1 3 4 5
MARKETING 4. ¢lInversiones Melly realiza la entrega de su pedido a domicilio?
1
5. ¢Las promociones que realiza la Inversiones Melly le resulta atractiva? | 1
6. ¢Usted prefiere los descuentos ofertados por la empresa?
1
7. ¢el Marketing de Servicios se relaciona con la Calidad de Atencion en 1
la Empresa?
8. ¢la Mezcla de Marketing se relaciona con la Calidad de Atencién en la 1 3 4 5
Empresa?
9. el Marketing Relacional se relaciona con la la Calidad de Atenciénen | 1 3 4 5
la Empresa?
10. ¢las Evidencias Fisicas se relaciona con la Calidad de Atencion en la 1 3 4 5
Empresa?
11. ¢Existen facilidades en los pagos como en las cobranzas? 1 3 4 5
12. ¢ Inversiones Melly vende a precios competitivos? 1 3 4 5
MARKETING
RELACIONAL 13. ¢ El personal mantiene buenas relaciones con Ud. En la empresa? 1 3 4 5
14. ;El personal de Inversiones Melly muestra valores éticos en todo
momento? 1 3 4 5
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15. ;Cuéndo espera el servicio de Inversiones Melly le contribuye con un 2 3 4 5
servicio adicional?
16. ¢ Inversiones Melly realiza servicio post-venta? 2 3 5
17. ;Considera usted que el empaque es resistente cuando realiza sus 2 4 5
compras en Inversiones Melly?
18. ¢cree Usted que Inversiones Melly brinda un empaque 2 3 4 5
medioambiental?
EVIDENCIA 19. élnversi_or]es Melly le brinda informacién con facilidad en el proceso 2 3 4 5
FISICAS el SeI’VICIO?' _
20. ¢ Usted considera que el proceso de compra en Inversiones Melly es el 2 3 4 5
adecuado?
21. ¢Considera usted que Inversiones Melly se diferencia por su servicio 2 3 4 5
con las otras empresas?
22. ¢Inversiones Melly satisface sus necesidades mas que otras empresas? 2 3 4 5
CALIDAD DE ATENCION
23. ¢ Su expectativa en la calidad de servicio brindado por Inversiones 2 3 4 5
Melly es buena?
24. ;Ha observado mejoras en el funcionamiento general del servicio de 2 3 4 5
SATISFACCIO Inversiones Melly, en cada experiencia vivida?
N AL CLIENTE [ 25 ;Considera que el precio de los productos de Inversiones Melly es el 2 3 4 5
barato?
26. ¢Los precios de Inversiones Melly son viables? 2 3 4 5
27. ¢Confia en la informacion brindada por los colaboradores de 2 3 4 5
Inversiones Melly?
28. ¢ Inversiones Melly desempefia el servicio de manera correcta? 2 3 4 5
PERNCDEéDEIO 29. ¢Inversiones Melly le ofrece un servicio rapido? 2 3 4 5
CLIENTE 30. ¢Los empleados de Inversiones Melly cooperan con los clientes? 2 3 4 5
31. ¢ Los colaboradores de Inversiones Melly actian empaticamente al 2 3 4 5
resolver cualquier inconveniente?
32. ¢Los horarios de actividades de Inversiones Melly son convenientes 2 3 4 5
para usted?
33. ¢ Usted se siente seguro con el servicio que le brinda Inversiones 2 3 4 5
Melly?
34. (El personal de Inversiones Melly le transmite confianza? 2 3 4 5
SEGURIDAD 35. ¢ Inversiones Melly cumple con un buen servicio que promete? 2 3 4 5

Muchas Gracias
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Validacion de Instrumentos
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Matriz de Consistencia

MARKETING DE SERVICIOS Y CALIDAD DE ATENCION EN LA EMPRESA INVERSIONES MELLY SAC, VILLA EL SALVADOR, 2018

Evidencias Fisicas vy la
Calidad de Atencidn en la
Empresa Inversiones Melly
SAC, Villa el Salvador
para el afio 2018,

las Evidencias Fisicas v la
Calidad de Atencitn en la
Empresa Inversiones Melly
SAC, Villa el Salvador
para el afio 2018,

Evidencias Fisicas vy la
Calidad de Atencion en la
Empresa Inversiones Melly
SAC, Villa el Salvador
para el afio 2018,

. VARIAEBLE | DIMENSION POELACIONY
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS S ES METODO MUESTRA
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIAELE La Clientes  de la
i Cémo se relaciona el Marketing | Determinar la relacién entre el | Existe relacidn entre el | X investigacitn Inversiones
de Servicios y la Calidad de | Marketing de Servicios y la | Marketing de Servicios y la | Marketing Mezclade | hipotético | Melly $.A.C, que son
Atencion en la [Empresa | Calidad de Atencion en la | Calidad de Atencion en la | de Servicios Marketi -deductivo un total de 32
Inversiones Melly 5.AC, Villa Inversiones Melly | Empresa Inversiones Melly personas.
el Salvador para el afio 20187 S.AC, Villa el Salvador parael | 5.AC, Villa el Salvador para
afio 2018, el afic 2018,
Marketing ;
Relacional ENFOQUE TECNICAS
Evidencias | Cuantitative | Encuesta de ftipo
Fisicas Likert
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE TIFO INSTRUMENTOS
2 Como se relaciona la|a Determinar la relaciin entre | a. Existe relacién entre la | X: Aplicada
Mezcla de Marketing v la la Mezcla de Marketing v la | Mezcla de Marketing v la | Calidad de Satisfaccién
Calidad de Atencién en la Calidad de Atencién en la| Calidad de Atencién en la del Cliente NIVEL
Empresa Inversiones Melly Empresa Inversiones Melly | Empresa Inversiones Melly |  Atencitn Descriptivo -
SAC, Vila el Salvader SAC Villa el Salvader| SAC Villa el Salvadoer Correlacional
- —
para el ado 20187 para el aiio 2018. para el afio 2018. Pmmdel DISENO
b. Como se relaciona el [b. Determinar la relacion eatre |b. Existe relacion entre el
Marketing Relacional v la el Marketing Relacional v la Marketing Relacional y la
Calidad de Atencion en la Calidad de Atencion en la| Calidad de Atencion en la Cuestionario de 33
Empresa Inversiones Melly Empresa Inversiones Melly Empresa Inversiones Melly items
S.AC, Villa el Salvader S.AC, Villa el Salvador| S.AC, Villa el Salvador
para el afic 20138, para el afio 2018. para el afic 2018. No
e. jCémo se relaciona las (¢, Determinar la relacién entre |¢. Existe relacidn entre las Seguridad —Transversal
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Matriz de SPSS.24

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketingdirecto  Graficos  Utiidades  Ventana  Ayuda

[Visible: 60 de 60 variables

| Pz | P | Pu [ P15 | ¥
1 3 3 1 1 2 4 3 3 3 4 1 3 3 3 4
2 3 3 2 2 3 4 3 2 3 3 2 2 2 2 3
3 3 2 1 1 3 4 3 2 3 4 2 3 4 4 3
4 4 4 2 2 4 4 3 3 3 3 2 3 4 4 3
g 3 3 2 2 2 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3
6 4 2 2 1 4 3 3 4 2 3 3 3 4 4 3
T 2 2 1 2 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 2
8 4 3 2 2 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4
9 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3
10 4 4 1 2 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4
" 2 2 2 1 2 3 3 3 3 3 1 1 3 2 2
12 4 4 2 2 4 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 i
13 4 4 2 1 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4
14 2 2 1 1 2 3 2 2 2 2 1 1 2 2 2
15 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4
16 3 2 1 1 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3
17 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 2
18 4 3 2 2 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4
19 3 3 1 1 3 3 2 3 2 2 1 3 3 3 3
20 2 1 1 1 2 3 2 2 2 1 2 1 2 1 2
2 3 3 1 1 3 4 3 3 2 3 1 3 3 3 3
22 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4
23 2 1 1 2 1 3 1 2 1 1 1 2 1 2 1 =
[E1°) I
Vista de datos Vista s vrizblos|
[ [1BM SPSS Statistics Processor estalisto | | |Unicoseron | [ |
u
Archivo  Editar  Ver Dalos Transformar  Analizar  Markeling directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
SEENcEBLEE A E
Nombre ‘l Tipo ‘l Anchura H Declrnales” Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas H Alineacién ‘l Medida H Rol
1 P1 Numérico 8 0 1.-¢Los product... {1. MUY EN... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal v Entrada
2 P2 Numérica 8 0 2-;Laempresa_ {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
3 P3 Numérico 8 0 3.-¢Inversiones ... {1. MUY EN... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal v Entrada
4 P4 Numérica 8 0 4 - Inversiones {1, MUY EN___ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
5 P5 Numérico 8 0 5.-¢Las promoc... {1. MUY EN... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal v Entrada
3 P6 Numérica 8 0 6.-¢Usted prefi_ {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
7 P7 Numérico 8 0 7.-¢ el Marketin... {1. MUY EN... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal v Entrada
8 P8 Numérica 8 0 8-¢ laMezcla {1, MUY EN _ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
9 P9 Numérico 8 0 9.- ¢ el Marketi... {1, MUY EN... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal v Entrada
10 P10 Numérica 8 0 10~ las Evide . {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
" P11 Numérico 8 0 11.-;Existen fa_. {1, MUY EN__. Ninguna 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
12 [P Numérica 8 0 12 -z Inversione {1, MUY EN___ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
13 P13 Numérica 8 0 13.- ¢El person_.. |[1, MUY EN___ Ninguna 8 Derecha il Ordinal . Entrada
14 P14 Numérica 8 0 14 4El person_ {1, MUY EN___ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
15 P15 Numérica 8 0 164Cuando e {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
16 P16 Numérica 8 0 16—z Inversione {1, MUY EN___ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
17 P17 Numérica 8 0 17 -;Considera_ {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
18 P18 Numérica 8 0 18.zcree Uste . {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
19 P19 Numérica 8 0 19z Inversione._ {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
20 P20 Numérica 8 0 20 -;Usted con__ {1, MUY EN___ Ninguna 8 Derecha  gf] Ordinal . Entrada
21 P21 Numérica 8 0 21-¢Considera_ {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
22 P22 Numérico 8 0 22.-;Inversione... {1. MUY EN... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
23 P23 Numérica 8 0 23 -¢Su expect._ {1, MUY EN__ Ninguna 8 Derecha il Ordinal N Entrada
29 P24 Numérico 8 0 24.-zHa observ... {1. MUY EN... Ninguna 8 Derecha ol Ordinal v Entrada L
r & 5 5
[ |BM SPSS Statistics Processor estalisto | | |Unicoseron | [ |
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